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 Existen muy pocos documentos que datan la historia de la pu-
blicidad en Colombia. Es importante conocer el pasado y la evo-
lución de algo que rodea al ser humano en su cotidianidad y que, 
además, lo ha influenciado desde sus comienzos. La publicidad no 
sólo ha sido importante en la formación de lo que hoy es la cultura 
de consumo colombiana, sino también la de los diferentes países 
del mundo. Y ésta, no sólo ha funcionado para el mercado de pro-
ductos. La historia ha demostrado que la publicidad, especialmente 
en Colombia, ha sido vital tanto para las campañas políticas, como 
para los proyectos urbanos como los nuevos sistemas de transporte 
y las formas de vestir. 

  Este libro hace un recorrido, un travelling en el que, a los ojos 
del investigador, la cámara avanza por las diferentes épocas permi-
tiendo al lector recrear una imágen cenital de lo que fue Colombia 
desde 1800 hasta 1950. Este viaje por las diferentes décadas de-
muestran cómo la publicidad logró subirse en el mismo tren de los 
colombianos y convertirse en un elemento de su día a día. 

Travelling integra miradas desde el periodismo y la publicidad 
a través de tres planos. El primero, la vida cotidiana en Colombia, 
más específica en Bogotá, desde 1800 hasta 1950. El segundo, la 
evolución de los medios de comunicación en el país que influye-
ron notablemente en las costumbres de los colombianos, en su for-
ma de vivir y en el surgimiento de la publicidad. Y por último, la 
vinculación de otros oficios a lo publicitario y la aparición de esta 
profesión. Al final del libro, se encuentran unos testimonios que 
fortalecen el análisis de los capítulos, ya que son personas que fue-
ron target de algunos de los anuncios expuestos, o que vivieron en 
carne propia el oficio de la publicidad en el país. Además, dan un 
tono diferente, de manera anecdótica, que permiten adentrarse en 
cada una de las épocas que se describieron en las demás partes del 
libro.

En cuanto al análisis, se realizó a partir de la recopilación de 
anuncios de periódicos (la mayoría impresos y algunos digitali-
zados) de la época. La muestra de avisos se seleccionó de manera 
aleatoria en ejemplares originales de periódicos y revistas como: 
El Tiempo, El Espectador, La Unidad, El Heraldo, La República, El 
Nuevo Tiempo, El Posta, El Amanuense, El Conductor, Cromos, El 
Gráfico y Mundo al Día. Fueron vitales, además de los anuncios 
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publicitarios, las notas publicadas y las noticias que dieron un 
contexto del momento histórico y las prácticas culturales de la 
sociedad. 

El interrogante principal del libro está en establecer cómo la 
publicidad se ha desarrollado a través de la historia en Colombia, 
y cómo ha intervenido en la vida cotidiana. Es evidente que los 
primeros anuncios debieron empaparse de información de lo que 
era el día a día de un colombiano para así poder comunicarle ade-
cuadamente lo que quería venderle. Del mismo modo, comenzó a 
adentrarse en las mentes de la sociedad, empezando por las clases 
altas quienes eran las que tenían los recursos para comprar y eran 
los que leían el periódico.  

La publicidad cumple la función de incentivar el consumo de un 
producto (bienes, servicios o ideas), a través de diferentes medios 
de comunicación que difunden mensajes. Hacer publicidad impli-
ca lograr que las personas consuman más allá del desgaste del pro-
ducto. Sin ella, las personas consumirían para sobrevivir, al ritmo 
del desgaste del producto. Por esto, se puede decir que la publici-
dad crea un sentimiento de urgencia de compra para que el consu-
midor esté convencido de que tiene que comprar para alcanzar un 
bienestar y/o una satisfacción. Según Edgar Morín, la publicidad 
“Proporciona a la vida privada las imágenes y los modelos que dan 
forma a las aspiraciones” (García Calderón, 2009). 

Existen pocas fuentes que relatan la historia de la publicidad en 
el país. Sin embargo, ésta ha sido vital para el desarrollo, no sólo a 
nivel de mercadeo (compras y ventas), sino también a nivel social y 
cultural, ya que, gracias a la publicidad, el uso de muchos produc-
tos se ha convertido en una rutina, en un símbolo de identidad y en 
algo que no puede hacerle falta en un día común y corriente a una 
sociedad. Los referentes encontrados aportan al trabajo y tocan as-
pectos importantes para el contenido.

 En primer lugar, el libro de Manuel Lorenzo Villegas, Historia 
de la Publicidad, contextualiza el surgimiento de la profesión des-
de un primer momento, claro está,  que es más desde una visión 
global, no de Colombia como tal. De la misma forma, José María 
Raventós y su libro 1880-1980 Un siglo de Publicidad en Colombia, 

La publicidad y la vida cotidiana:
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recolecta avisos de las diferentes épocas. Describe un breve con-
texto de lo que sucedía en el país, pero carece de un análisis que 
explique cómo la publicidad va entendiendo la sociedad y se va de-
sarrollando a partir de ésta. Es decir, no analiza por qué ni cómo la 
vida cotidiana se relaciona con la publicidad. Y por último, el texto 
de Mirla Villadiego, Patricia Bernal y María Urbanczyk, Publicidad 
y modernidad en Colombia: apuntes para una comprensión del relato pu-
blicitario de la modernidad, es pertinente ya que explica el papel de 
la publicidad en la construcción de la modernidad y la noción de 
progreso en Colombia de 1900 a 1950. Sin embargo, no profundiza 
en la relación entre la vida cotidiana y la profesión publicitaria en 
el país, pues no era su objeto de estudio. 

La presencia de la publicidad está completamente ligada a la 
sociedad y a la historia. La vida cotidiana hace de las dos cosas, 
una sola. Se desarrollan paralelamente y evolucionan de la mano. 
“La presencia de la publicidad en la sociedad se vincula de ma-
nera estrecha a los procesos de producción social, cuyo núcleo 
central se establece en la vida cotidiana” (García Calderón, 2009). 
La publicidad invade los espacios y el día a día de las sociedades 
contemporáneas.

(…) se mueve tanto en la esfera pública como en la privada, se difunde a 
través de los medios masivos y se dirige a un público amplio compuesto 
por personas privadas que reciben los mensajes de manera individual, 
pero que pertenecen a un público heterogéneo no organizado; apelan a la 
individualidad, a la intimidad, a una persona que se conforma dentro de 
una masa de consumidores (de mensajes y de publicidad). (García Calde-
rón, 2009)

 Para comprender la historia y el desarrollo de la publicidad a 
cabalidad, es importante conocer el contexto social que se está dan-
do en cada época. Este libro cuenta qué está haciendo la sociedad 
bogotana y cómo la publicidad lo refleja, exponiendo ejemplos de 
avisos reales tomados de periódicos importantes del país. Además, 
expone cómo la sociedad comienza a adquirir nuevos hábitos y 
cómo la publicidad empieza a usar esto como recurso creativo. 

De esta forma, queda claro que la publicidad no es sólo un fenó-
meno de ventas y mercado, sino que tiene una relación muy cerca-
na con la cultura y el entorno social. Establece un vínculo profun-
do con la cultura y la vida cotidiana, evidente desde sus inicios. 
En Colombia, por ejemplo, el primer anuncio fue vendiendo a un 
esclavo. Esto describe la necesidad y las andanzas de una sociedad 
que estaba dirigida por los grandes terratenientes y que la mayoría 
del pueblo era analfabeta, por lo que las clases altas eran quienes 
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podían leer el periódico y enterarse de las ventas de sirvientes. Así 
se evidencia el comportamiento de las personas en una época y su 
cultura. 

Tomando como punto partida a la filósofa húngara Agnes 
Heller, la vida cotidiana es “la vida de todo hombre (…) la vida 
del hombre entero, o sea: el hombre participa en la vida cotidiana 
con todos los aspectos de su individualidad, de su personalidad” 
(Heller, 1985). Para Heller, es lo que todo ser humano vive en su 
día a día, de forma espontánea. Cada uno nace en un contexto de-
terminado y crece de acuerdo con este entorno. “Todos tienen en 
común el ser necesarios para que el hombre sea capaz de vivir en 
la cotidianidad. No hay vida cotidiana sin espontaneidad, pragma-
tismo (…)” (Heller, 1985).  La vida cotidiana está completamente 
ligada a la cultura, 

“Esta asimilación, esa maduración hasta la cotidianidad empieza siempre 
por grupos (hoy, generalmente, en la familia, en la escuela, en comuni-
dades menores). Y estos grupos face-to-face o copresenciales median y 
transmiten al individuo las costumbres, las normas, la ética de otras inte-
graciones mayores. El hombre aprende en el grupo los elementos de la co-
tidianidad (por ejemplo, que se tiene que levantar y actuar por su cuenta; 
o el modo de saludar, o cómo comportarse en determinadas situaciones, 

etc)”. (Heller, 1985)

Así mismo, según la definición de Edward B. Tylor, la cultura 
“es un todo complejo que incluye los conocimientos, las creencias, 
el arte, la moral, el derecho, las costumbres y todas las otras capa-
cidades y hábitos adquiridos por el hombre como miembro de la 
sociedad” (Tylor, 1871). La esencia humana es el conjunto de estas 
relaciones sociales. La cultura no es individual ni abstracta.  

La vida cotidiana es el espacio-tiempo donde se expresan, se constituyen 
y reproducen estructuras sociales. (…) la publicidad se inserta en procesos 
de reproducción social y de esquemas de percepción y producción, de 
generación de prácticas individuales y colectivas y de la construcción del 
orden simbólico, sobre todo en lo relativo a las marcas y los imaginarios 
en la sociedad contemporánea ante la divulgación y difusión comercial de 
los bienes producidos por el hombre. (García Calderón, 2009)

Es así como se hace evidente que los medios de comunicación 
se convirtieron en algo fundamental para transmitir los conteni-
dos de la vida cotidiana y crear una reproducción social de estos, 
implantando costumbres y formas de vida. Difunden imágenes y 
contenidos que transmiten experiencias y anhelos. 

“El consumo y el disfrute se producen normados por la socie-
dad, de manera que los valores son determinados socialmente” 
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Medios de comunicación y evolución:

(García Calderón, 2009). Esto establece que lo que consumen 
unos, los de la clase alta en Colombia, se vuelve popular y la so-
ciedad comienza aprender qué está bien visto consumir y qué no. 
Esto implica que la vida cotidiana no depende sólo de cosas ma-
teriales, sino que implica sueños, admiraciones y aspiraciones de 
una sociedad. Así, se evidencia cómo los productos comenzaron 
a influir en una cultura y a transformar su estilo de vida. “(…) la 
transformación de las mentalidades productivistas en mentalida-
des consumistas, pues dicha transformación sirvió para ambien-
tar las condiciones económicas y mentales necesarias para hacer 
de la publicidad una industria exitosa en lo comercial pero tam-
bién en lo cultural” (Villadiego Prins, 2003).

La importancia de los medios de comunicación para el desa-
rrollo de la sociedad ha sido vital, pues han permitido que el ser 
humano transmita información y evolucione a partir estos. La 
difusión de contenidos ha generado saberes que antes la gente 
no tenía. Enterarse de noticias, poder opinar y transmitir cono-
cimientos, son características que los medios de comunicación 
contribuyen día a día. También han sido vitales para el desarrollo 
de las diferentes culturas ya que pueden transmitir saberes coti-
dianos y, de esta forma, implantar costumbres. 

En primer lugar, García Calderón dice que existe un saber coti-
diano que implica un mínimo de conocimientos adquiridos para 
poder existir dentro de una cultura. Esos conocimientos son nece-
sarios, pues determinan el quehacer diario y el papel de cada su-
jeto en la sociedad. Por ejemplo, a través de la historia, es sabido 
que las mujeres debían aprender las exigencias del hogar, es decir, 
saber planchar, cocinar, barrer y educar a los hijos. Ahora, las cos-
tumbres y la forma de ver a la mujer han cambiado. El papel de 
los medios de comunicación ha sido vital para la transmisión de 
ese saber cotidiano. Este libro lo evidencia con los avisos de pu-
blicidad que aparecieron en los periódicos de principios de 1900, 
en los que reflejaban lo que la sociedad bogotana iba necesitando 
e iban imponiendo nuevos saberes cotidianos que se convertían 
en moda y costumbre más adelante. Así, la publicidad aconseja la 
mejor manera de vivir la vida cotidiana en una sociedad.

De este modo, los contenidos de la publicidad forman parte de un saber 
cotidiano que se liga con una acción exitosa, se integran a los conoci-
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mientos manejados en la vida cotidiana. El impacto de los contenidos de 
la publicidad remite a una búsqueda de significados culturales. <<Como 
a menudo la gente siente que carece de fuentes de asesoramientos para 
vivir una vida mejor, la publicidad ha podido llenar el vacío, enseñando 
cómo otros sacan partido de la vida>>. (García Calderón, 2009)

Con lo anterior, se comprende que el ser humano está definido 
por su cultura. Por esto, es importante comprender a los consumi-
dores como sujetos sociales y tener en cuenta que están inmersos 
en un contexto y una cultura determinada. Esto, es vital para po-
der dirigir los mensajes de forma adecuada y que éstos puedan ser 
recibidos de manera impactante y positiva. 

El trabajo de investigación hace un recorrido por la vida coti-
diana de los colombianos desde un primer momento en donde 
comienza a surgir la publicidad; a principios del siglo XIX. Y, pa-
ralelamente, analiza cómo eran los anuncios en cada una de las 
décadas, mostrando su evolución y desarrollo. “Hay que entender 
a los receptores como sujetos sociales en un contexto social y cul-
tural, que por lo mismo no tienen una forma única de percibir los 
mensajes” (García Calderón, 2009). Los sujetos reciben la publici-
dad no sólo a partir de respuestas de sus sensaciones, sino que de-
ben tener un mínimo saber previo y de una cultura. Por esto, se 
convirtió en un reto hacer publicidad para la sociedad colombiana 
de finales del siglo XIX y principios del XX, pues como la mayoría 
de la publicidad venía del extranjero, tuvo que empaparse de co-
nocimientos cotidianos y culturales para poder llegar de la forma 
adecuada a los individuos. 

El sujeto social es encarnación de su sociedad, de su tiempo social, de una 
cultura, de un proyecto histórico, de un pueblo y, en esos términos, la for-
mación de la conciencia y de los sujetos sociales se entiende como un pro-
ceso educativo que se realiza a través de diferentes instituciones y prác-
ticas en cuanto a alcances, formas y contenidos, tales como la familia, las 
instituciones religiosas, los medios masivos de comunicación, las escuelas 
públicas y privadas, entre otras, que alcanzan a grupos sociales distintos a 
partir de diversos referentes culturales que a su vez determinan un modo 
general de apropiarse de ellos. (García Calderón, 2009)

Los individuos están definidos por su cultura, por la memoria 
de un pasado colectivo y esto se refleja en su día a día; en su vida 
cotidiana. Los diferentes medios de comunicación, al igual que la 
publicidad, hacen parte de la cotidianidad de las personas. 

   Teniendo en cuenta lo anterior, se puede traer a discusión la 
“cultura mosaico” descrita por Abraham Moles. Ésta establece 
principalmente que los medios son educadores de la sociedad.
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La cultura de masas moderna está constituida por un mosaico de elemen-
tos dispersos (…) el hombre está subordinado a un intenso flujo de men-
sajes. (…) Su pensamiento no es sólo el resultado de una educación orde-
nada, sino que lo es de un conjunto de conocimientos que recibimos, día a 
día, por información desordenada a través de los medios de comunicación 
de masas. (García Calderón, 2009)

Aunque las personas no tengan presente que la publicidad in-
vade sus espacios, decisiones y opiniones con frecuencia, se pue-
de notar claramente su influencia sobre la cultura y la sociedad. 
El bombardeo de anuncios en la actualidad es incesante. Existen 
muchos medios y canales copados de publicidad. Cada producto 
que se ofrece tiene un significado simbólico, unas cualidades y un 
sentido y la publicidad se encarga de enmarcarlos y hacerlos vi-
tales para el hombre. Por ejemplo, el consumir Coca Cola no sólo 
refresca, sino que da felicidad y las cremas faciales, juventud. 

Algunos estudios de Estados Unidos llegan a afirmar que sólo una tercera 
parte de los anuncios logran causar una impresión activa en la memoria, 
y de éstos, menos de la mitad son comprendidos cabalmente y sólo el 
5% son recordados después de 24 horas; por el contrario, otros estudios 
afirman que los anuncios funcionan sin que aparentemente la gente les 
preste atención consciente y no sea capaz de recordar el mensaje comple-
to. (García Calderón, 2009)

Por otro lado, a través de los mensajes publicitarios 
(…) la apelación al espectador se materializa en un modo de vida alcan-
zable mediante la compra. En ese sentido, la publicidad va más allá de 
ser una simple solicitud a consumir, sino que es a su vez una propuesta 
para adoptar costumbres, estilos de vida, aspiraciones e incluso imagina-
rios. (García Calderón, 2009)

Estos imaginarios se han visto en la publicidad del país desde el 
principio. Primero, cuando no existían imágenes, ilustraciones ni 
fotografías en los anuncios publicitarios, las palabras eran las que 
atraían, creando modelos a seguir y anhelos. Cuando comienzan a 
tener ilustraciones, es clara la implantación de imaginarios en las 
personas. En los avisos de cosméticos aparecían mujeres bonitas y 
elegantes. Al igual que en las de los trajes para hombres en los que 
se veían distinguidos y viriles. Y por la cantidad de publicidad que 
recibe la sociedad contemporánea, esto se ha convertido en una ta-
rea más ardua y difícil, pues la gente ha creado una barrera en la 
que parecería ser ciego frente a la publicidad que no le interesa o le 
llama la atención. Aún así, se puede ver que los anuncios todavía 
apelan a mostrar imaginarios y deseos de la gente. 

La cultura de masas desarrolla en el campo de lo imaginario y en la in-
formación novelada los temas de la felicidad personal, del amor y de la 
seducción. La publicidad propone los productos que aseguran el bienes-
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tar, el confort, la liberación personal, el standing, el prestigio y también la 
seducción. (García Calderón, 2009) 

 La publicidad ha tenido una gran evolución gracias al desa-
rrollo de los medios de comunicación y las nuevas tecnologías. 
Empezando por el periódico, en el que pudo verse el primer anun-
cio publicitario del país. Así continuó avanzando hasta lo que hoy 
aparece en internet e interactúa con los propios consumidores; 
llegando a una convergencia mediática. Es evidente que este de-
sarrollo también ha permitido tomar diferentes y más variados 
caminos para persuadir mejor al consumidor, pues se han encon-
trado nuevas formas efectivas de vincularse mediante un sistema 
de valores. Lo anterior se evidencia con el uso de disciplinas como 
la psicología que complementó el conocimiento de los consumido-
res; cómo responden determinados individuos a diferentes tipos 
de incentivos, las sensaciones que despiertan en cada uno de ellos 
y actitudes que toman frente a esto. Y esto último tiene que ver con 
el contexto en el que se desenvuelven los individuos, en su vida 
cotidiana. 

La manipulación de sentimientos de culpas, temores, ansiedades y deseos 
a que apela la publicidad; a partir del conocimiento de la psicología de los 
posibles compradores (...) a partir de esto, se han ampliado las estrategias 
aplicadas para tener un mayor conocimiento de los consumidores hasta 
llegar al análisis sociopsicográfico, en el que se exploran las creencias, los 
sentimientos y las actitudes del segmento del mercado a quien interesa 
llegar. (García Calderón, 2009)

El periódico fue el medio novedoso desde finales del siglo XVIII 
y hasta casi mitad del siglo XX cuando llegó la radio a Colombia. 
Las primeras publicaciones fueron de La Gaceta de Santafé el 31 de 
agosto de 1785 y el primer periódico en 1791 Papel Periódico de la 
ciudad de Santafé. Los políticos fueron los creadores de la prensa 
en el país y era allí donde plasmaban sus opiniones. Sin embargo, 
es hasta 1801 que nace el primer anuncio publicitario en el Correo 
Curioso, Erudito, Económico y Mercantil, editado por Luis Fernando 
de Azuola y Jorge Tadeo Lozano. 

En 1848 nace, por intermediación de Manuel Ancízar (1812-1882), la im-
prenta El Neogranadino. Este federalista ilustrado fue quien introdujo en 
el país máquinas modernas y un equipo de impresores, dibujantes, pinto-
res y litógrafos, logrando gestar una gran revolución en el periodismo y 
la literatura colombiana. Con ayuda de estas personas y estas máquinas 
se consiguió la rápida publicación de miles de ejemplares de una misma 
edición, lo que hacía que la difusión fuese más amplia y generalizada. 
(Subgerencia Cultural del Banco de la República, 2015)

Es interesante notar que las primeras imprentas colombianas 
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llegaron a principios de 1700 y fue hasta finales de este siglo que 
se imprimieron los primeros periódicos. Antes de estos, la iglesia 
era la que tomaba provecho de la máquina, pues “de ellas salían 
novenas, sermones, oraciones, noticias eclesiásticas, composiciones 
piadosas, reglamentos y ordenanzas” (Subgerencia Cultural del 
Banco de la República, 2015). Existía entonces, un Tribunal de la 
Santa Inquisición que se encargaba de censurar y de proclamar la 
única palabra que debía ser escuchada. Por esta razón, se debe la 
tardanza de la imprenta y de su desarrollo en el país, pues el poder 
español no quería que los criollos leyeran los libros en los que los 
europeos mostraban sus pensamientos de libertad, llevándolos a 
un deseo de independencia. Sin embargo, las máquinas y los textos 
llegaron al país y empezaron a abrir las mentes de los colombianos.

En la época de la Independencia, los periódicos pertenecían a 
los ejércitos patriotas quienes comunicaban sus triunfos y derro-
tas, pero también sus necesidades y movilización. Luego, la prensa 
fue tomada por los personajes ilustrados que sabían leer y escribir; 
muy pocos en ese tiempo. Sin embargo, seguían siendo de carácter 
político y quienes publicaban en ellos, lo hacían en el de su línea 
política. Desde 1810, “(…) se fundaron innumerables diarios y pe-
riódicos quincenales o semanales, entre ellos se destacó el fundado 
por Antonio Nariño, La Bagatela, desde donde le fue posible de-
rrocar a la primera Junta de Gobierno y, así, hacerse con el poder” 
(Subgerencia Cultural del Banco de la República, 2015). 

Es evidente que el medio fue cambiando, no sólo en cuanto a te-
mas, sino en cuanto a edición y contenido. En Travelling se puede 
ver cómo los mismos anuncios publicitarios de los periódicos van 
teniendo una evolución a medida que avanzan los años. Primero 
son largos párrafos en los que se describen los productos y quien 
los vende, sin marca alguna. Y luego, grandes ilustraciones con un 
texto más corto y contundente y con un nombre de marca. Más 
adelante, con la aparición de otros medios como la radio, puede 
notarse la creación de nuevas formas de comunicación, nuevas es-
trategias como los jingles, que llamaron la atención de un target 
que había sido completamente tradicionalista y apegado a sus cos-
tumbres. Los nuevos medios influyeron en la vida cotidiana de los 
colombianos, haciéndoles cambiar la rutina diaria y comenzando a 
despertar necesidades en ellos que jamás se habían visto.  
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La sociedad colombiana de principios del siglo XX era tradicio-
nalista, se fundamentaba en la religión católica y en lo que dicta-
ra el poder que estaba en las manos de los grandes terratenientes. 
Cuando la publicidad extranjera, de Europa y Estados Unidos, lle-
ga al país, enseguida se enfrentan con el desafío de entrar en las 
mentes colombianas. Al ser una sociedad cerrada con un pensa-
miento completamente tradicional y al tener un escaso mercado 
interno, pues la mayoría de productos se realizaban para la subsis-
tencia y su vida se limitaba al desgaste, las imágenes de la publici-
dad moderna traída del exterior era un reto ya que debían recrear 
imágenes completamente nuevas para esta sociedad. Los extran-
jeros promocionaban los objetos que importaban a Colombia, no 
sólo con el objeto comercial, sino con el propósito de satisfacer a 
los nuevos consumidores. Así, lograrían conquistar nuevos terri-
torios de venta y expandir su cultura y economía a todos los rin-
cones del mundo. Es así como la publicidad no sólo cumplía una 
función comercial, sino cultural al entrar a la mente de la sociedad 
tradicionalista. 

(…) el siguiente paso que las empresas extranjeras realizaron fue recrear 
un mundo de imágenes hasta entonces desconocido para buena parte de 
la sociedad colombiana, pero donde, efectivamente, las mercancías cobra-
ban sentido y se hacían consumibles. A este respecto el problema para la 
tradición no era sólo que la publicidad estuviera comercializando mercan-
cías nuevas sino que también promocionara novedosas maneras de usar 
las ya conocidas. (Villadiego, Bernal, & Urbanczyk, 2006)

En el presente texto, se hace evidente la transformación de una 
publicidad ligada a una sociedad. Colombia comenzó a ser un país 
en proceso de integrarse a la modernidad. La capital era evidente-
mente eurocentrista; la cultura europea pesaba mucho en los co-
lombianos, sobretodo, en la élite. La sociedad establecía que entre 
más pareciera europeo, más elegante y de mejor clase era el sujeto. 

(…) la publicidad desempeñaba un papel fundamental, ya que se conver-
tía en el más importante aparato propagandístico del capital moderno, 
gracias a su capacidad para difundir, como nadie lo había hecho hasta 
entonces, las ideologías del bienestar y del consumo, por encima de las del 
esfuerzo y del trabajo y el triunfo de la voluntad individual por encima de 
la fe y la sumisión. (Villadiego, Bernal, & Urbanczyk, 2006)

Las primeras imágenes e ideas de modernidad se veían en la pu-
blicidad que comenzó a llegar al país. Las aspiraciones y los deseos 
de tener lo mejor para vivir mejor, dejaron de ser pensamientos 

La publicidad: oficio en Colombia
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únicos de la élite. Aunque los anuncios aparecieron en los periódi-
cos que sólo las clases altas podían leer, luego pudo desarrollarse 
hasta que una sociedad entera la comprendió. 

(…) primero, para una minoría que podía leer en los periódicos y revistas, 
los anuncios de los productos que consumía y luego para un importan-
te segmento de la población que había ganado la capacidad de comprar 
mercancías marcadas, etiquetadas y publicitadas, a través de afiches, en el 
lugar de venta. (Villadiego, Bernal, & Urbanczyk, 2006) 

La publicidad permitió responder a necesidades que no eran 
básicas, sino a gustos que supuestamente daban un bienestar. Los 
avisos que llegaron con productos de Estados Unidos y Europa, 
ayudaron a homogenizar los valores y las necesidades de la socie-
dad (Fuentes Vásquez, 2002).

El contexto entonces, en el que comenzó a llegar la publicidad, 
era una Colombia aferrada a las costumbres coloniales impuestas, 
en su mayoría, por la iglesia católica. A finales del siglo XIX, las 
nuevas técnicas en el campo desplazaron grandes masas de cam-
pesinos a las ciudades. Según Georg Simmel, sociólogo alemán, la 
ciudad “(…) se caracterizaba por el acrecentamiento de la vida ner-
viosa y por la convergencia entre economía monetaria y un estilo 
de vida intelectualista, en el sentido de que su mejor instrumento 
de acción parecía ser el cálculo racional” (Villadiego Prins, 2003). 
Los nuevos migrantes a las ciudades eran personas de escasos re-
cursos que estaban acostumbrados a una vida rural. Se hizo evi-
dente un claro distanciamiento de los citadinos hacia estos nuevos 
sujetos que invadían su ciudad. 

Con el tiempo, comenzaron a surgir diferentes formas de entre-
tenimiento que ayudaron a calmar esa angustia de la que habla 
Simmel, como por ejemplo el cine. Éste empezó a ser una forma de 
escape. Las personas veían la vida de los personajes en la pantalla 
y anhelaban ser como ellos, por lo que hay un intento de copia. Es 
aquí donde la publicidad se aprovechó de las celebridades cinema-
tográficas para apoyar marcas. 

El papel de la publicidad en la nueva experiencia de la vida en la ciudad 
era el de construir lo que Rosalynd Williams denominó los mundos de 
ensueño de consumo, esto es, la idea de que la satisfacción plena de cual-
quier deseo era posible porque al consumir el producto se ganaban los 
atributos que en su comercialización el anunciante prometía. (Villadiego 
Prins, 2003)

Así, la sociedad colombiana fue empezando a comprender que 
los anhelos y los deseos que tenían en mente para mejorar su vida, 
podían obtenerlos por medio de la compra de los productos que 
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aparecían anunciados en los periódicos, revistas y carteles. La pu-
blicidad exaltaba los atributos, enaltecía las cualidades y resaltaba 
los beneficios que los productos traían a la vida de las personas, 
apelando a los deseos y seduciendo a la sociedad. Por ejemplo, 
cuando la mujer comenzó a trabajar y demostrar que era tan fuerte 
como los hombres y que podía hacer algo más que las tareas del 
hogar. 

Así mismo, la publicidad hizo que la sociedad redefiniera sus 
rituales y costumbres, y de igual forma, le diera un nuevo sentido 
y uso a objetos que los rodeaban cotidianamente. Fue evidente el 
surgimiento de hábitos para los colombianos que llegaron entre el 
siglo XIX y el XX con la llegada de los productos del extranjero y la 
publicidad. Por ejemplo, el uso de los carros. Las ciudades comen-
zaron a crecer por las migraciones campesinas y por esto fue nece-
sario la construcción de un medio de transporte que trasladara a 
las personas de un lado a otro. Primero, los vehículos halados por 
animales. Luego el tranvía. Y así, hasta el automóvil que permitió 
moverse a lugares más lejanos y de una forma más rápida. 

De esta forma, es evidente que fue necesario que la publicidad 
apelara a los deseos de una cultura colectiva que estaba en proce-
so de desarrollo hacia la modernidad. Crea así, lo que Rosalynd 
Williams describe como “mundos de ensueño”, perfectos y admi-
rables, “(…) a los cuales los bienes y servicios promocionados por la 
publicidad no sólo ayudan a producir sino también a comprender” 
(Villadiego Prins, 2003).

Es así como la publicidad ayudó a que la sociedad colombiana 
sufriera un cambio; comenzó una fuerte y clara secularización. Las 
tradiciones fuertemente arraigadas a la religión, empezaron a des-
prenderse poco a poco de las mentes. Los principios y los compor-
tamientos que el país tenía, se fueron disolviendo poco a poco. “En 
las sociedades tradicionales o premodernas la causa de las enfer-
medades se buscaba en la orientación del comportamiento de los 
individuos hacia el bien o el mal; es decir, en su conducta moral” 
(Fuentes Vásquez, 2002). La publicidad entonces, empezó a dar una 
nueva explicación y un valor diferente a las cosas. Ahora, existían 
remedios que no sólo curaban, sino que prevenían enfermedades 
causadas por la mala higiene o por las constantes guerras; no por la 
conducta moral de un individuo. 
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 En el presente texto, a través de un travelling, se describen los 
momentos por los que estaba pasando la sociedad colombiana y se 
analizan los anuncios que se publicaron en los periódicos origina-
les de la época. Con el transcurrir de los años, se puede ver cómo 
las costumbres y el día a día fue cambiando. Y además, cómo la 
publicidad fue modificándose y actuando en la sociedad. Por ellos, 
se hace un análisis desde lo que es considerado el primer anuncio 
en el país, en 1801, hasta 1950, separando por décadas los capítu-
los. Así mismo, se hace un recuento de cómo comienza a surgir 
y germinar la profesión publicitaria, a través de los años, hasta el 
surgimiento e implementación de las primeras agencias colombia-
nas. Algunas imágenes no se encuentran en el mejor estado, ya que 
fueron tomadas de periódicos de hace un siglo. Sin embargo, son 
legibles.

Invito al lector a que continúe leyendo e informándose a través 
de un relato lleno de datos curiosos de lo que fue el país en el siglo 
XIX y mitad del XX y de imágenes que muestran la sociedad, las 
costumbres, la cultura y la publicidad.
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En el siglo XIX, Colombia era un país que es-
taba comenzando a formarse. Luchó por su 
independencia de 1810 a 1824, con constantes 

desequilibrios, guerras civiles y regionales e inestabili-
dad política que lo desestabilizaban y lo sometían a un 
vivir en el atraso. Se llamó la Gran Colombia hasta 1830, 
cuando se separó Venezuela y Ecuador (y varios años 
después de Panamá). Con el avance de los años, el país 
comenzó a tener varios cambios que fueron vitales para 
su historia. 

A principios de siglo, las calles eran caminos em-
pedrados y las es eran casi aldeas rudimentarias. El 
transporte principal era el caballo, pues el país tuvo un 
atrasado desarrollo por el terreno montañoso y acciden-
tado. Las casas bogotanas eran muy frías y carecían de 
estructuras adecuadas. Fue hasta 1889 que llegó el ferro-
carril a vapor a Bogotá. Los carros con tracción animal, 
primer transporte ferroviario de la capital, fueron traí-
dos en 1884 por un grupo de empresarios estadouniden-
ses [Imágenes 9, 10 y 13].

 Hasta mediados del siglo XIX el comercio exterior Colom-
biano se encontraba monopolizado por unos pocos, en su 
mayoría antioqueños. Ante los problemas de transporte 
mercantil por el río Magdalena, carencia de puertos de desti-
nos seguros, y lentitud, el trasporte de insumos importados 
debía efectuarse en gran volumen de manera que permitiera 
el flete de un gran barco para compensar los costos de viaje 
de regreso vacío. Estos obstáculos y varios más se consti-
tuían como barrera proteccionista de la manufactura nacio-
nal y provocaban una cierta especialización en la produc-
ción por regiones. (Duque López, Reyes Sarmiento, Greiff 
Tovar, Peters Rada, & Almanza Lamo, 2006). 

Durante 1800 se construyeron varias obras arquitec-
tónicas de importancia en la capital del país como: la es-
tatua de Simón Bolívar en el centro de la Plaza Mayor 
en 1846 siendo el primer monumento público de la , el 
Capitolio Nacional en 1851 y en 1892 el Teatro Colón, 
antiguo Teatro Coliseo, trascendental centro cultural 
para la sociedad bogotana. El barrio de la clase alta era 
Chapinero, en el que se construyeron grandes quintas 
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mayores para discutir temas sociales. Las de 
las clases altas eran más exclusivas; se daban 
en las casas más sofisticadas de Bogotá, los 
domingos en las tardes. Además, se invita-
ban extranjeros para hablar de temas polí-
ticos mundiales como la guerra austríaca, y 
quienes más hubieran viajado, más elegantes 
y respetados serían. 

Las tertulias proporcionaban además a los 
varones la oportunidad de demostrar su eru-
dición. (…) Los escritores de la época caracte-
rizaban a los cachacos como los dictadores lite-
rarios de los salones, que hablaban de Byron, 
Dumas, Lamartine y Hugo, así como de caba-
llos árabes y de las últimas modas de París. 
Escribir poesía para halagar a las damas era un 
pasatiempo favorito. Un cachaco escribía en 
un álbum versos durante una semana, y decía 
a las jóvenes que eran improvisaciones de úl-
timo momento. Esta herencia aristocrática de 
la tradición cortés reforzó el sistema social. Ser 
culto implicaba respeto social. (Brown, 1980)

Como la élite era el modelo de la socie-
dad, no podían tener un mal comportamien-
to frente al público. Por lo que la mayoría de 
actividades que practicaban e iban en contra 
de la dicha moral, debían practicarlas en pri-
vado. “(…) debiendo enfrentarse a la restric-
ción de su comportamiento público, tuvo que 
trasladar a la esfera de lo privado muchas 
de las contradicciones que se manifestaban 
en su comportamiento cotidiano.” (Guarín 
Martínez, 2011). Esto se hizo evidente sobre-
todo a principios del siguiente siglo, en don-
de el consumo del alcohol en las calles era 
muy mal visto. La élite bebía a escondidas. Y 
los jóvenes adinerados consumían las “dro-
gas heroicas”; 

(…) el uso de la morfina y de otras drogas, 
como la cocaína, el éter, el opio y su deriva-
do la heroína, e incluso la Cannabis índica –la 
cual se anunciaba en la prensa hacia 1890 sin 
ningún tipo de restricción como <<cigarros 
de la india>>, que según rezaban los avisos, 
curaban la tos, el insomnio y la amnesia-, se 
encontraba relativamente difundido en la élite, 

alejadas del centro urbano. 

Desde 1846 la construcción del tren 
fue pensada para descongestionar el río 
Magdalena y para tener un transporte ágil 
y económico. Sin embargo, llegó a Colombia 
hasta 1882 y fue conocido como “el caballo 
de hierro”, pues la sociedad no estaba acos-
tumbrada a ver una máquina tan grande y 
poderosa. Este nuevo medio de transporte, 
además de progreso económico y tecnológi-
co, trajo un progreso cultural a la sociedad. 
Al llegar al país, la poesía, las canciones y los 
sueños de los niños estaban influenciados 
por el enorme caballo de hierro. Inclusive, su 
imagen apareció en varios billetes del país 
[Imagen 11]. La publicidad tomaba los espacios 
del tranvía para exhibir sus anuncios que 
eran vistos en las calles de Bogotá.

En cuanto a la sociedad colombiana, las 
clases altas y dominantes se autoproclama-
ban herederas de tradición y de cultura eu-
ropea. Así mismo, éstas eran el modelo a se-
guir. Mientras que el pueblo era considerado 
vulgar y atrasado. Para un proceso civiliza-
dor, se crearon reglas sociales 

(…) de carácter coercitivo y restrictivo del 
comportamiento social (…) dirigido directa-
mente a los individuos, a su intimidad y a su 
comportamiento en sociedad, y a través del 
cual se buscaba particularmente transformar 
el comportamiento del pueblo raso o, por lo 
menos, limitarlo a instancias donde se pudie-
se ejercer un mayor control sobre él. (Guarín 
Martínez, 2011)

Del mismo modo, se crearon manuales 
para aprender las buenas costumbres y la 
mejor moral. Los más cultos eran los aboga-
dos quienes conocían la filosofía europea in-
fluenciada por la ilustración. 

Las tertulias eran la base cultural de la so-
ciedad. Las de las clases medias y bajas eran 
reuniones informales de amigos en las plazas 
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“En Colombia las primeras carrileras fueron utilizadas para halar carros por medio de animales como mulas y caballos.”.

“El 13 de enero de 1884, la nueva compañía estadounidense Bogotá City Railway Co., ordenó 16 carros a la J.G. Brill Co. de Philadelphia. 
Ocho carros cerrados, numerados del 1 al 8, y 8 carros abiertos, numerados del 9 al 16”.
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educada. El progreso económico no sólo estimuló 
nuevas profesiones para la élite en los campos del 
comercio y la ingeniería, sino también en las más 
tradicionales de medicina, derecho y especialmente 
en los de literatura. (Brown, 1980)

Las familias estaban marcadas por una fuerte 
tradición religiosa. Los hombres gobernaban en 
el hogar y las mujeres y los hijos debían mostrar 
su lealtad y respeto hacia ellos. Al comienzo de la 
independencia, las discusiones sobre los bandos 
se hacían en la mesa durante la cena. Pero luego, 
los hombres abandonaron sus casas para ir a la 
guerra. Muchas mujeres que perdieron sus espo-
sos, debieron desplazarse a las casas de sus ma-
dres o hermanas. (Rodríguez, 2013)    

A finales del siglo XIX, Colombia comenzó a 
sufrir algunos cambios políticos, económicos, so-
ciales y culturales. Terminada la independencia, 
el país se organizó administrativamente y flore-
cieron las letras. El grupo Parnasillo, cultores de 
literatura, se reunían a discutir obras como El 
Quijote. En 1897 llega el cine a Colón,  de Panamá 
que aún pertenecía a Colombia. 

Por otro lado, el gobierno empezó a preocu-
parse por la educación urbana y rural, sobretodo 
de la primaria. 

No obstante, con el paso del siglo mejoró la calidad 
de vida en Bogotá como resultado del incremento 
del comercio y el progreso internacionales. Los bar-
cos a vapor redujeron el viaje por el Magdalena de 
tres meses a ocho y quince días. El telégrafo llegó 
en 1865, el ferrocarril de la Sabana hizo su viaje in-
augural en 1889, y la electricidad se instaló en 1890. 
(Brown, 1980)

sobretodo a partir del último cuarto del siglo 
XIX. (Guarín Martínez, 2011)

 El consumo de estas dos se hizo popular 
porque las personas de la clase alta que viaja-
ban a Europa, copiaban sus costumbres. Esto 
se evidencia sobretodo en el uso de la ropa 
extranjera, europea, en los bogotanos. 

Por otro lado, el romanticismo europeo 
dejó secuelas en los jóvenes que deseaban ser 
intelectuales, literatos y poetas, y la bohemia, 
de la mano con el consumo de las sustancias, 
era una característica que no podía faltarles. 
Claro está que las drogas heroicas no repre-
sentaban mayor peligro para la sociedad, 
sino hasta principios del los años veinte. 
Antes, quienes las consumían eran los adine-
rados que se consideraban de comportamien-
to exótico, traído del extranjero, y por eso, 
elegante y costoso. El uso de estas drogas era 
comparado con los demás vicios del pueblo 
que se discriminaban por ser vulgares. 

En cuanto a la prensa del siglo XIX,  sólo el 
20% de los colombianos podían leerla, pues el 
80% del pueblo era analfabeta y los periódi-
cos eran costosos. Además, éstos sólo tenían 
contenidos políticos, lo cual hacía que estu-
vieran destinados a un solo tipo de público; 
liberales o conservadores. 

Las mujeres eran todas amas de casa y se 
dedicaban al hogar. Las tertulias y foros polí-
ticos se realizaban en las plazas centrales del 
país y asistían solo los hombres. 

El progreso económico de finales del siglo XIX 
ofreció a las clases altas colombianas la oportu-
nidad de emprender nuevas metas económicas 
y de elevar su nivel de vida. Las exportaciones 
de café, la navegación a vapor en el río Magda-
lena, la adecuada construcción de ferrocarriles, 
el crecimiento de la población urbana y el rit-
mo acelerado del comercio interno y externo, 
todos ellos confluyeron al beneficio económico 
y social de las clases terratenientes y de la élite 
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“Este fue el viaje de inauguración del Ferrocarril de Antioquia, que influyó fuertemente en el desarrollo de la región.”.

1312

“Bogotá a finales del siglo XIX”.

“Durante los primeros dos siglos del desarrollo del fe-
rrocarril, la construcción de la vía férrea era basada en 
mano de obra”.

“Ferrocarril de la Sabana. Inauguración de la línea en 
Serrezuela. 6 de enero de 1888“.
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Características de
la publicidad
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La publicidad durante el siglo XIX fue muy pa-
siva, pues hasta ahora estaba comenzando. El 
primer anuncio salió en un periódico en 1801 

en el que se ofrecía a la venta a un esclavo [Imagen 16]. 
Poco desarrollo tuvo a lo largo del siglo, pero a finales 
de éste se vio una evolución. 

En las últimas décadas de 1800, la publicidad en 
Colombia se desarrollaba junto con el comercio de in-
dustrias caseras que estaba floreciendo. Sin embargo, la 
sociedad no se preocupaba tanto por hacer publicidad, 
pues no la creían necesaria. Los pocos avisos que había 
consistían en determinar el lugar donde se encontraban 
los comercios, es decir, se nombraba a quien lo vendía y 
en dónde lo vendía. El lugar de venta acreditaba el pro-
ducto y en vez de distribución, era un lugar de garantía 
para el objeto que no tenía marca. La escasa publicidad 
se encontraba al final de los periódicos y semanarios 
para el interés del público, en un aparte titulado “otro” 
[Imagen 17].

Los comercios que existían en el país eran, en su ma-
yoría, caseros. La gente ofrecía productos como telas, 
paños y trajes que llegaba de Europa y Estados Unidos, 
o que ellos mismos fabricaban. También se exhibían al-
gunos avisos informativos de servicios que la  ofrecía, 
como hoteles y embarcaciones. La preocupación por las 
enfermedades siempre estuvo presente en la sociedad. 
Remedios y elíxires que curaban y prevenían malesta-
res se evidencian a finales de 1800.

A lo largo del siglo XIX los avisos consistían en una 
larga descripción del producto, en donde no sólo se le 
elogiaba, sino que se nombraba a quien lo vendía y en 
dónde lo vendía. Se utilizaba una misma tipografía y 
el titular iba en mayúsculas para llamar la atención y 
diferenciarse.
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Periódico El Amanuense Patriótico, septiembre 16 de 1827.

Periódico El Conductor, febrero 2 de 1827.

Periódico El Amanuense Patriótico, septiembre 30 de 1827.

Periódico Correo Curioso de Santafé de Bogotá, marzo 10 de 1801.

Periódico El Posta, enero 19 de 1895.

Periódico El Posta, noviembre 3 de 1894.

Periódico El Posta, marzo 31 de 1894.
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Periódico El Amanuense Patriótico, septiembre 30 de 1827.

Periódico El Posta, enero 19 de 1895.

Periódico El Amanuense Patriótico, noviembre 11 de 1827.

Periódico El Posta, octubre 21 de 1893.

Periódico El Posta, noviembre 3 de 1894.
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Periódico El Posta, enero 20 de 1894.
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Los periódicos eran la mejor opción para pro-
mocionar los artículos, pues a finales de 1800, 
el país se encontraba en un conflicto político 

en el que era vital leer las ideologías que lo dividían. Lo 
comercial era el accesorio del final del periódico, lo cual 
distraía de la revuelta política que se vivía en el país. La 
publicidad del siglo XIX representaba el desarrollo in-
dustrial y comercial que estaba llegando a Colombia. El 
poeta José asunción Silva, dueño de uno de los comer-
cios que estaban prosperando, comprendía la importan-
cia de la publicidad; 

El objeto del aviso es hacer que el público sepa lo que te-
nemos para la venta; y si no tenemos el valor de insistir en 
el anuncio hasta que este nos haya agrupado parroquianos, 
nuestro dinero será perdido. Por eso, todo el que anuncie 
una mercancía debe conservar su aviso hasta que el público 
sepa qué y quién es él, y qué negocio tiene. De otra suerte 
lo que se gaste en anunciar es dinero arrojado al mar. (Ra-
ventós, 1984) 

Sólo existían los periódicos locales, en los que escri-
bían los periodistas que habían aprendido la profesión 
de una manera autodidacta. Es evidente que en esta 
época no existían los publicistas, por lo que los perio-
distas eran los que se encargaban de escribir los avisos, 
pues conocían el medio y sabían utilizar el lenguaje de 
la prensa. Estos contenían básicamente un titular y una 
tipografía que era lo que los diferenciaba de los demás. 

Había una lógica de hacer publicidad que consistía 
en una caja donde se metía el texto y la descripción de-
tallada de los productos. Los avisos publicitarios se ca-
racterizaban por tener mucha información y pocas ilus-
traciones por la dificultad en la forma de impresión. A 
finales de siglo, 1894, comenzaron a utilizar los ganchos 
en los avisos que atraen visualmente a las personas a 
leerlos. Utilizaban entonces, letras mayúsculas, cursivas 
y negrillas para destacar cualidades del producto. 



44

La publicidad asumía las características del periodismo; 
se orientaba una opinión, se aconsejaba un producto y se 
describía detalladamente con un lenguaje poético. El titu-
lar era el gran diferenciador de los anuncios, el cual estaba 
escrito con la misma tipografía del contenido, pero en ma-
yúsculas. La mayoría anunciaban en presente el producto, 
el cual lo adornaban de adjetivos descriptivos y palabras 
elocuentes para el lector.

En cuanto al contenido de los anuncios, se destacaban 
también, la gran preocupación que la sociedad tenía por 
la salud. Avisos de remedios, elíxires y píldoras que ali-
viaban dolores y enfermedades. [Imagen 27]. Las personas 
se auto diagnosticaban las enfermedades y los anuncios 
publicitarios les recomendaban los mejores remedios para 
curar esos malestares. En 1889, surge la cervecería Bavaria 
que, no sólo refrescaba sino también curaba malestares y 
enfermedades [Imagen 35].

La prensa escrita inició una estrecha relación con la 
publicidad en busca de financiación. El Papel Periódico 
Ilustrado fue fundado por un escritor, artista y general de 
la República, Alberto Urdaneta, en 1881.  Sirvió como ejem-
plo de inspiración para los medios impresos del país que 
comenzaban su carrera. 

Ellas necesitan captar público lector y anunciantes con el fin de 
alcanzar subsistencia financiera, y lograrlo ayudó a consolidar 
la actividad editorial en el país aproximadamente entre 1887 y 
1920. A la par de esta actividad editorial, los dibujantes, pintores 
y grabadores continuaron el ejercicio que, con el tiempo, llevó a 
algunos de ellos a convertirse en los ilustradores y caricaturistas 
de periódicos y revistas. (Duque López, Reyes Sarmiento, Greiff 
Tovar, Peters Rada, & Almanza Lamo, 2006)

Periódico El Posta, abril 21 de 1894.

Periódico El Posta, diciembre 18 de 1893.

Periódico El Posta, diciembre 18 de 1893.

Gaceta Oficial del Estado Federal del Magdalena, noviembre 5 de 1857
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Periódico El Posta, abril 21 de 1894.

Gaceta Oficial del Estado Federal del Magdalena, noviembre 5 de 1857
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Periódico El Posta, diciembre 18 de 1893.
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Periódico La Unidad, agosto 27 de 1912.
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Periódico La Unidad, agosto 27 de 1912.

Periódico La Unidad, octubre 22 de 1912.
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Periódico La Unidad, septiembre 3 de 1910.
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51

52



I.
Vida Cotidiana



49

Es evidente que la publicidad en Colombia tiene 
una relación directa con la historia y el contex-
to del país. No sólo las guerras y los conflictos 

influyeron en ella, sino también las costumbres y los 
eventos culturales la definieron desde primer momento.

Las comunicaciones del país se desarrollaron nota-
blemente con el surgimiento de nuevos medios tecno-
lógicos que transformaron la sociedad colombiana. Los 
tranvías, ferrocarriles y más adelante la luz eléctrica, la 
radio, el cine, el acueducto y los aviones fueron algu-
nos de los medios que llegaron al país a comienzos del 
siglo XX. Estos cambios crearon un régimen comunica-
tivo que fueron desarrollando poco a poco una idea de 
nacionalismo. 

La dinámica de la sociedad colombiana en el siglo XX se ca-
racterizó por un conjunto de fenómenos relacionados, tales 
como la industrialización en las es, las migraciones internas, 
el auge de la clase media en el ámbito urbano, el desarrollo 
de la incipiente política pública en relación con la infancia, la 
consolidación de la ciencia médica y el discurso modernista 
en la pedagogía y los adelantos tecnológicos en cuanto a la 
producción y los medios masivos de comunicación, entre 
otros. (Ila, 2011)

Autores como Ellen Key, Rosa Ballester, María Bote 
Sierra y Eduard Claparede han reconocido con sus di-
ferentes textos que el siglo XX es <<el siglo de los ni-
ños>>, ya que se le empezó a dar más importancia a su 
salud, su bienestar y su educación. Esto trajo nuevas 
disciplinas que se enfocaron en esta población como 
la pediatría y la pedagogía. También surgieron nuevas 
políticas educativas y sanitarias que ayudaban a los 
niños a formarse como debían, y a cuidarlos para ba-
jar las tasas de mortalidad que eran altas, pues tenían 
pocos conocimientos de la medicina y la prevención de 
enfermedades. 

En Bogotá, con los avances de las vacunas, el proceso de 
pasteurización y esterilización de la leche de los hatos y las 
iniciativas para mejorar las condiciones de salubridad en la  
disminuyeron la tasa de mortalidad infantil. Por otra parte, 
la Sociedad de Pediatría promovió, en los años cincuenta, la 
higiene escolar y puericultura. (Ila, 2011)
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y los clubes. Estos espacios sociales eran ex-
clusivos para la élite masculina que comenzó 
a reunirse con regularidad en éstos para el 
consumo del licor. El lugar de la mujer era el 
hogar donde cumplía tareas como ser buena 
madre y esposa ejemplar. 

(…) una mujer tenía que aparecer en público 
acompañada siempre de su padre, de sus her-
manos o de su marido. Con ellos visitaba los 
lugares que aparentemente le correspondían: 
la iglesia, el atrio de la misma y, ocasionalmen-
te, el teatro, si la obra no iba en contra de la 
moral y las buenas costumbres. (Monje, 2011) 

Había tres tipos de clubes diferentes. Los 
clásicos, que fueron los primeros en surgir, 
estaban en el centro de las ciudades. Tenían 
grandes salones de baile, bibliotecas, salas de 
juegos de cartas o cafés y comedores. A estos, 
las personas debían ir muy elegantes, en ves-
tido y frac. Los campestres, surgieron no mu-
cho después que los clásicos, a principios del 
siglo XX. Se situaban en las afueras de las ciu-
dades donde tenían grandes espacios abier-
tos. Estos clubes se caracterizaban por ser 
exlusivos para deportistas. Tenían canchas 
de golf y tenis, campos de polo y piscinas. 
También contaban con grandes salones de 
baile, bares, comedores y bibliotecas. Aunque 
podían irse vestidos más frescos, debían se-
guir un protocolo de distinción. Por último, 
los clubes de los extranjeros se crearon des-
pués. Se reunían los inmigrantes que podían 
hablar en su lengua nativa y recordar sus cos-
tumbres, su música y sus comidas típicas. El 
Club Italiano es un ejemplo de éstos.

La sociedad colombiana de principios del 
siglo XX era muy tradicional. Sin embargo, 
la llegada de la publicidad estadounidense y 
europea, ya entrados a la modernidad, ponía 
en desafío sus mentes. Existía un delimita-
do y pequeño mercado en el país, al cual se 
le ofrecían todo tipo de objetos importados 

Y aparece un fenómeno denominado los 
chinos bogotanos eran los niños de la calle, 
en su mayoría huérfanos, pobres y abandona-
dos que debían buscar cualquier trabajo para 
subsistir; embolando zapatos o siendo los pri-
meros pregoneros de la . 

El chino bogotano existe desde el siglo XIX y 
posiblemente desde antes. (…) A principios de 
siglo, el chino estaba en todos los lugares de la  
y en todo tipo de acontecimientos. (…) era el 
único medio de información y no era deficien-
te. Había ido a todas partes, se había enterado 
de todos los movimientos, sabía dónde y quién 
resultaba vencedor. (Muñoz, 1987)

Andaban recorriendo las calles de la ciu-
dad y enterándose de todo. Caminaban des-
calzos y en las noches se amontonaban varios 
para dormir lo más caliente posible. “(…) un 
chino, solo, hace leer más que todos los maes-
tros de Colombia reunidos… grita y pregona 
por las calles y plazas El Correo, y El Comercio, 
El Nuevo Tiempo y El Porvenir, La Revista de la 
Paz y Bogotá Ilustrado.” (Muñoz, 1987). 

Alrededor de 1902, el ocio de las clases al-
tas de los bogotanos tuvo un cambio. En este 
siglo el entretenimiento principal de la socie-
dad ya no eran las tertulias en las casas de 
adinerados y los foros políticos en la Plaza 
de Bolívar, sino que surgieron los primeros 
clubes ubicados en el centro de la ciudad. La 
élite comprendió que debía utilizar el tiem-
po libre en juegos de salón como el billar, en 
tertulias y en deportes europeos. Los socios 
eran políticos o comerciantes, todos de la cla-
se alta, donde se reunían con personas de su 
misma condición social y se resguardaban de 
la vulgaridad de la gente común. Seguían un 
protocolo elegante y distinguido, evidente en 
sus trajes y vestimentas. 

En la Colombia de entonces, predominaba 
el machismo, pues sólo se permitían hombres 
en el teatro, las salas de cine, los salones de té 
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que prometían satisfacer una gran cantidad 
de necesidades de consumo. Son evidentes 
la gran mayoría de anuncios que se exhi-
bían en los periódicos, en los que aclara que 
los productos son exclusivos de Nueva York 
[Imágenes 36 y 45]. Como se describió ante-
riormente, la sociedad estaba entrando en 
un proceso civilizador en donde las clases al-
tas debieron dejar de realizar en público las 
actividades que iban en contra de un buen 
comportamiento. 

La Hegemonía Conservadora exacerbó la vigi-
lancia sobre el individuo en lo público, y lo pri-
vado y lo íntimo (…) se incrementó el control 
sobre el comportamiento de las clases popula-
res por medio de la censura de muchas de sus 
tradiciones y de la férrea vigilancia policial de 
sus espacios de sociabilidad, pero el comporta-
miento de la élite se ocultó en el escenario de 
lo privado, invisibilizándose y velándose a los 
ojos del pueblo, pero tolerándose y, en muchas 
ocasiones, justificándose. (Guarín Martínez, 
2011). 

El consumo del alcohol y la embriaguez 
se consideraba de muy mal gusto. El pueblo 
era castigado por hacerlo mientras que las 
clases altas se ocultaban en sus casonas y 
clubes privados a hacerlo. Los licores extran-
jeros eran símbolo de distinción y clase; casi 
no era sancionada socialmente, pues quienes 
podían comprarlo camuflaban su consumo y, 
si eran descubiertos, lo justificaban con metá-
foras que confundían y eliminaban cualquier 
sospecha que pusiera en duda su buen com-
portamiento. Esto demuestra que las clases 
altas eran arbitradoras de la moral y manipu-
laban para establecer el orden social que me-
jor las acomodaba.

A principios de siglo, los literatos y poetas 
crearon la tertulia llamada Gruta Simbólica, 
que fue reconocida en toda la capital. Gracias 
al exceso de licor, éstos recitaban versos im-
provisados y poesías. En este sentido, 

(…) la bohemia criolla, a diferencia de la eu-
ropea –considerada un contra modelo de la 
vida privada de las clases burguesas-, definía 
a ciertos miembros de la élite cuya afición a las 
reuniones sociales, al licor y a la poesía era su 
característica más notoria. (Guarín Martínez, 
2011)

Es así, como las clases altas defendían la 
ebriedad como característica fundamental de 
la intelectualidad y no como un ocio vulgar 
del pueblo. Los literatos y artistas colombia-
nos formaban parte de la élite, a diferencia 
de los demás países del mundo donde éstos 
pertenecían a las clases bajas y a duras penas, 
a las medias.

Por otro lado, la publicidad internacional 
comenzó a ejercer un rol esencial en la so-
ciedad colombiana, pues fue así como logró 
conquistar nuevos mercados y sacar al país 
del estancamiento económico en el que se en-
contraba. El reto entonces, fue lograr entrar 
en las mentes tradicionalistas en las que la 
cultura estaba inmersa. La publicidad  creó 
nuevas aspiraciones y estilos de vida para 
la sociedad que, en un contexto tradicional,  
fueron completamente impensables. 

Con la separación de Panamá en 1903 la 
sociedad colombiana comenzó a tener un 
sentimiento antinorteamericano. Gracias a 
esto, surgió una clase de nacionalismo que 
abrió paso a un auge en el comercio colom-
biano. Aún así, se siguieron utilizando los 
productos estadounidenses y continuaron 
apareciendo en los periódicos del país. 

Con el pasar de los años, surgieron más 
periódicos, alrededor de 20 circulaban por 
todo el país en 1910. Para este primer cente-
nario de la Independencia, comenzaron a de-
sarrollar proyectos urbanísticos que sacarían 
notablemente del atraso a Colombia. En 1912 
los hermanos Di Doménico, propietarios del 
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Por otro lado, las imprentas en Colombia 
habían tenido un desarrollo desde el siglo an-
terior. Estas aprovechaban los espacios en los 
periódicos para mostrar su nombre y hacerse 
publicidad. 

(…) En 1906 la familia cambió el nombre de 
Imprenta Comercial por el de Carvajal & Cía., 
y empezó a comercializar nuevos artículos de 
papelería. Tras el comienzo de la primera gue-
rra mundial, Carvajal inició la producción de 
muchos artículos que antes importaba, además 
de abastecerse con un gran pedido de materia-
les y artículos de Francia; se daba así inicio a 
un desarrollo industrial independiente. Gra-
cias a esto fue la única empresa de esta zona 
del país (Cali) que a principios de los veinte 
pudo contar con tintas y papeles para impri-
mir. (Duque López, Reyes Sarmiento, Greiff 
Tovar, Peters Rada, & Almanza Lamo, 2006) 

Para finales de la Primera Guerra, la so-
ciedad cambió completamente la perspectiva 
de las mujeres quienes ahora podían viajar al 
exterior, sabían leer y ayudaban en el campo, 
en las fábricas y en las escuelas. Adoptaron 
actitudes y comportamientos completamen-
te diferentes al ideal femenino convencional 
del siglo pasado. Además, durante la guerra, 
el uso constante de vehículos motorizados 
como tanques de guerra, camiones y carros, 
hizo que éste se convirtiera en el transporte 
general del mundo. En 1919 el país ya tenía 
900 km de vías férreas. Para terminar el siglo, 
ya había servicio nacional e internacional de 
telefonía.

Salón Olympia, crearon la primera sala exclu-
siva para exhibir películas de cine en el país. 
[Imágenes 53, 54 y 55].  El cine pretendía repli-
car la vida cotidiana y los diferentes espacios 
en que el hombre se desenvolvía, y mostrar-
los a través de una realidad de movimientos 
a diversas culturas y sociedades. Es así, como 
este nuevo medio, hizo que la sociedad tu-
viera una nueva visión global. Por otro lado, 
Olympia se adecuó para presentaciones de 
boxeo y patinaje. El salón se convirtió en un 
gran patrocinador de eventos importantes. 

A principios del siglo, se incrementó el 
consumo de morfina, opio y heroína, pues 
al parecer, por la construcción del Canal de 
Panamá llegó la mano de obra china quien 
las trajo. En 1912 comenzaron a controlarse 
las llamadas drogas heroicas que consumía 
la clase alta. Fue hasta los años veinte que las 
drogas dejaron de ser aceptadas.

Si bien en 1912 se señaló la urgente necesidad 
de controlar la venta de la morfina y la heroí-
na en las droguerías, no fueron pocos los que 
defendieron veladamente el consumo de una 
u otra de estas sustancias. Por ejemplo, el opio 
fue defendido soterradamente en un artículo 
en 1913, en donde se reproducía un texto del 
escritor español Juan Ajalbert, quien mostraba 
la manera como los chinos le daban a este alca-

loide un uso creativo. (Guarín Martínez, 2011)

La Primera Guerra Mundial (1914-1918), 
trajo varias transformaciones para Colombia 
y otros países latinoamericanos que, aunque 
no fueron escenario central o protagonistas 
de la conflagración, sufrieron los cambios 
económicos por la carencia de exportacio-
nes e importaciones. La Guerra obligó a 
crear industrias propias que reemplazaran 
los productos importados de Europa que ya 
no podían llegar. Es así, como los países de 
América Latina tomaron provecho de la si-
tuación y crecieron las exportaciones en gran 
medida.
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Periódico La Unidad, abril 3 de 1913.

“Galerías Salón Olympia”.

Vicenzo Di Doménico. Francesco Di Doménico.

Foto de archivo, 1918. “Tomás y Berta”.
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La Guerra de los Mil Días (1899 a 1902) hizo 
una pausa en la publicidad colombiana, pues 
la sociedad estaba sumergida en el conflic-

to político más grande de su historia. Sin embargo, los 
pocos avisos que hubo, no se diferenciaban de los del 
siglo pasado. Intentaban sobresalir sólo con las escasas 
tipografías existentes. Se destacaban los remedios que 
prevenían las enfermedades durante la guerra. 

Empezó entonces a tener un discurso ideológico ava-
lado por la iglesia; gran institución poderosa de la épo-
ca. Ésta le dio a las mujeres nuevas tareas en las que no 
sólo debían encargarse del hogar, sino que debían ser 
enfermeras de este mismo y educar a sus hijos. 

La Iglesia le asignó la misión de disciplinar al esposo y edu-
car a los hijos en valores católicos, pero al tiempo funciona-
les en el nuevo modelo capitalista. Virtudes como el traba-
jo, la honradez, la responsabilidad, el ahorro y la limpieza 
debían ser transmitidas por las mujeres en su hogar. (Reyes 
Cárdenas, 1995)

En las primeras dos décadas de 1900, los anuncios 
publicitarios de los periódicos aún se distinguían prin-
cipalmente por la tipografía y las viñetas o recuadros 
decorados que encasillaban el texto. El uso extremo de 
adjetivos, la descripción detallada del producto, el lugar 
de origen y de venta, y el intento de apelar al ego y al 
buen gusto del consumidor, fueron las principales ca-
racterísticas de los avisos publicitarios. La mayoría de 
productos no tenían una marca, sino que se anunciaban 
con el nombre de quien lo vendía. Se presentaban en 
una página del periódico, casi siempre al final, en forma 
de clasificados. 

Se encuentran desde sencillos avisos sin ilustraciones, don-
de la forma de la tipografía y los tamaños juegan un papel 
importante en los niveles de información, hasta carteles 
donde la imagen tiene total preponderancia. (Duque López, 
Reyes Sarmiento, Greiff Tovar, Peters Rada, & Almanza 
Lamo, 2006)

Sobresalen los anuncios de remedios contra la gripa 
finalizando la Primera Guerra Mundial en 1918, pues 
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ésta trajo una gran epidemia al país. Durante 
estos años, las categorías de productos far-
macéuticos, de ropa, cervezas, tabacos y ven-
ta de inmuebles fueron las que más aparecie-
ron en los diarios. 

Para el periodo de 1910 a 1948 en Bogotá se 
instalaron fábricas de alimentos, de cerveza, 
de chocolates, curtiembres y zapatos, de ga-
seosas, panaderías y pastas, de tabaco, fábricas 
de muebles, sombreros y tejidos, y también 
laboratorios químicos. No podían faltar por 
supuesto las de materiales de construcción y 
con ellas las firmas constructoras, todo esto en 
un proceso de intenso crecimiento en una ciu-
dad que al comenzar el siglo XX bordeaba los 
100.000 habitantes. (Corporación La Candelaria, 
2006).

Por otro lado, con el aumento en la preocu-
pación de los niños desde principios de este 
siglo, fueron muy comunes los anuncios de 
medicinas que ayudaban a engordar a los que 
estaban muy flacos ya que esto podía causar 
anemia. También es común la publicidad de 
colegios que ofrecen la mejor educación. 

Después de la Primera Guerra Mundial, a 
finales de esta década, los anuncios comen-
zaron a cambiar. Ahora se ilustraban y apa-
rece el diseño gráfico en ellos. Los artistas y 
pintores de la época eran los que dibujaban la 
publicidad y la plasmaban en los periódicos. 

Periódico La Unidad, noviembre 9 de 1909.

Periódico La Unidad, noviembre 9 de 1909.

Periódico La Unidad, septiembre 25 de 1910.

Periódico La Unidad, abril 27 de 1911.

Periódico La Unidad, mayo 2 de 1911.

Periódico La Unidad,septiembre 11 de 1911.

Periódico La Unidad, diciembre 1 de 1910.
Periódico La Unidad, julio 22 de 1911.

60

61

62

63

64

65

58

59



57

1900-1920, Características de la publicidad

Periódico La Unidad, abril 1 de 1911.

Periódico La Unidad, octubre 28 de 1909.
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A partir de este siglo la publicidad comenzó 
a influir en la vida social y cultural de las 
personas. La higiene empezó a ser parte fun-

damental de la vida cotidiana para un mejor estatus y 
para la prevención de las continuas enfermedades que 
azotaban el país. 

Los discursos médicos e higiénicos, que se difundían en nu-
merosos manuales de higiene, pedagogía doméstica, pueri-
cultura y urbanidad que circulaban en las primeras décadas 
del siglo XX, le asignan a la mujer el rol de enfermera del 
hogar, responsable de la salud y productividad de todos sus 
miembros. (Reyes Cárdenas, 1995)

Por esto, la publicidad se encargaba de recordar a 
las mujeres que debían estar hermosas para el regreso 
de los combatientes. Además de aconsejarles remedios 
para mantener saludables y libres de enfermedades a 
sus hijos [Imagen 78].  

Hasta principios del siglo, imprimir con más de dos 
colores en Colombia no era fácil. “(…) las primeras pie-
zas gráficas, desde etiquetas, avisos de revistas y carte-
les fueron encargadas a talleres en Europa, en su ma-
yoría ubicados en Alemania, Suiza y España” (Duque 
López, Reyes Sarmiento, Greiff Tovar, Peters Rada, & 
Almanza Lamo, 2006). Las grandes industrias cervece-
ras se crearon a principios de siglo: Bavaria en 1889 en la 
capital, seguida por la Cervecería Antioqueña en 1902, 
la Germania y la Libertad. “Su publicidad era en su ma-
yoría importada de Europa y los Estados Unidos, orien-
tada a los puntos de venta por medio de carteles, alma-
naques, murales y recuerdos publicitarios” (Villegas, 
2007).

La linotipia llegó a Colombia en 1911 importada por 
el diario Gaceta Republicana. Gracias a esta máquina 
que permitía la impresión mecanizada de los textos, se 
duplicaron las páginas de los periódicos y semanarios 
del país, pues con ésta se facilitaba el proceso. Además, 
aparecieron nuevas revistas como El Gráfico y Cromos, 
vitales para los anuncios publicitarios ya que exigían 
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publicaciones llamativas y diferentes. Cinco 
años más tarde, se realizaron las primeras 
pruebas de fotograbado y a partir de esta, se 
pudo imprimir en bicolores, bicromías, trico-
lores y tricomías.

La segunda década del siglo presentó un in-
usitado desarrollo editorial por medio de im-
presos que se reprodujeron y por consiguiente, 
fijaron en la memoria de los consumidores la 
imagen de numerosos productos dirigidos al 
consumo, convirtiendo de esta manera a la 
industria gráfica y a los impresores en media-
dores en el proceso publicitario. Los avisos 
comerciales circulaban entre las noticias, artí-
culos de opinión y clasificados en los medios 
impresos, como periódicos y revistas; esto da 
como resultado el inicio de la publicidad en 
Colombia. (Duque López, Reyes Sarmiento, 
Greiff Tovar, Peters Rada, & Almanza Lamo, 
2006)

Como la Primera Guerra Mundial afectó 
las importaciones del país en gran medida, 
los comerciantes aprovecharon a asegurar un 
mercado futuro y se encargaron de educar a 
un pueblo a consumir productos nacionales. 

Fue vital el uso de una publicidad llamativa y 
convincente que llegara a todos los colombia-
nos. Como se dijo anteriormente, la Guerra 
no sólo dejó secuelas económicas sino que 
además trajo una gran epidemia de gripa al 
país en 1918 y deja 871 muertos sólo en la ca-
pital . (Adams, Cross, Kramer, Middleton, & 
Tagholm, 1999). [Imagen 78]

En 1906 nace la revista semanal El Gráfico 
de los hermanos Cortés. Así apareció la pri-
mera agencia de publicidad colombiana, pues 
ellos se encargaron de crear los avisos que 
aparecieron en su propia revista. En 1907 na-
ció la gran empresa textil del país Coltejer, la 
cual invadió los periódicos de la época. Sin 
embargo, por las pocas vías de comunicación 
y el gran costo de transporte, las industrias 
de textiles nacionales estuvieron en desven-
taja frente a las importadas hasta finales de 
esta década. “(…)mientras salir de Medellín 
para repartir sus productos era muy dis-
pendioso; las telas importadas llegaban a la 
Costa Atlántica, tomaban el río Magdalena 
y se distribuían eficientemente por el país” 
(Rojas, 2013).

El surgimiento de la Compañía Colombiana 
de Tabaco en 1919 marcó en la historia de la 
publicidad, pues fue la primera empresa con 
un departamento de publicidad, inhouse, di-
rigido por Alberto Sáenz Moreno, personaje 
que tuvo la oportunidad de estudiar y apren-
der en Estados Unidos, y fue un gran impul-
sador del negocio en Colombia. 

La Compañía Colombiana de Tabaco se fundó 
en 1919, y unos cinco años después de su na-
cimiento comprendieron que la publicidad era 
indispensable para comercializar sus produc-
tos y establecer la marca en la conciencia popu-
lar. Como la publicidad no era una profesión, 
decidieron crear un departamento de publici-
dad propio para establecer en la conciencia na-
cional y popular la imagen de Coltabaco como 
institución. (Revista Fantoche, 2011)

Periódico La Unidad, mayo 28 de 1913.

Periódico La Unidad, octubre 28 de 1909.

Periódico La Unidad, diciembre 4 de 1909.
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Mientras el mundo se recuperaba de la 
Primera Guerra Mundial, en Colombia 
comenzó a surgir una nueva generación 

de jóvenes ilustrados. Los cafés del centro de la capital 
comenzaron a ser el escenario principal de las tertulias 
de estos nuevos literatos, artistas e intelectuales. “(…) 
el mercadoabierto donde los bogotanos nos reuníamos, 
conversábamos, vivíamos la mayor parte del tiempo, y 
de la cual apenas nos alejábamos para entrar a los puer-
tos de cabotaje más cercanos, los pequeños cafés donde 
recalábamos horas enteras (…)” (Lleras Camargo, 1997).  

Todavía en los años veinte, la concurrencia a los cafés no era 
aceptada del todo entre la élite. Pulperías, tiendas y chiche-
rías no sólo eran para las clases populares, sino que una san-
ción moral y social caía de manera inmediata sobre quienes 
asistían a ellas. Esto no significaba que miembros de la élite 
no frecuentasen dichos lugares, pero lo hacían al amparo de 
la noche e incluso disfrazados. (Guarín Martínez, 2011)

Los Clubes y los cafés eran espacios para que los 
hombres pasaran el rato y se alejaran del ruido y del 
desorden de las calles. En los cafés se sentaban en gru-
pos por mesas y leían el periódico o conversaban de te-
mas actuales y conocidos. En los clubes bebían tragos 
más finos como whisky y jugaban billar.

Antes de que estos lugares existieran, durante el siglo 
XIX mayormente, los grupos se reunían en la casa de al-
guno de los integrantes. Los bohemios en las chicherías. 
En Bogotá, todo comenzó con “(…) La Gruta Simbólica 
a principios del siglo XX [Imagen 105]. (…) un grupo de 
músicos y poetas que se reunía con el ánimo de reci-
tar e improvisar versos, tocar la guitarra y cantar; todo 
esto, (…) al compás de unos tragos de ron” (Monje, 2011). 
Luego del surgimiento de los espacios sociales, La Gruta 
comenzó a reunirse en los cafés de la capital, especial-
mente en La Botella de Oro y La Gran Vía [Imagen 101]. 
También se tomaban las cantinas, bares y piqueteaderos. 
Existían entonces tres lugares principales a los que las 
diferentes clases sociales asistían. A las chicherías iban 
las clase más bajas, el pueblo y los bohemios proletarios. 
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A los cafés, iban las clases medias. Claro está, 
que no era raro ver a algún político conoci-
do asistiendo de vez en cuando a alguna de 
estas dos aunque no fuera de muy buen gus-
to. Por el contrario, a los clubes asistían úni-
camente las personas de la élite. Era de uso 
exclusivo con acceso limitado, pues no podía 
entrar cualquier persona como en los prime-
ros dos. 

En el siglo pasado, el café sólo se exportaba 
y la sociedad colombiana no lo consumía. A 
partir de estas primeras décadas, se sustitu-
yó el chocolate caliente por las tazas de café. 
Ahora, era digno de los velorios de las clases 
altas, servir café a quienes los acompañaban 
en su duelo. La generación de Los Nuevos, 
abrieron las puertas de la modernización lite-
raria en el país, se tomaron el café El Winsor 
en Bogotá, como escenario diario de reunión, 
retroalimentación, disputa y presentación de 
nuevas obras. A cada café acudían un cierto 
tipo de consumidor. 

Se trataba, como vemos, de distintos cafés li-
terarios, cada uno de ellos asociado a cierto 
grupo intelectual. (…) cada café tenía su des-
tinación y su música (…). Cada café, podemos 
decir, se usaba de diferentes maneras y convo-
caba distintos usuarios. Así, encontramos una 
infinidad de denominaciones para este tipo de 
establecimientos: café-bar, café-restaurante, ca-
fé-billar, café-refugio, etc. (Monje, 2011)

En estos hacían amigos y tocaban desde 
temas políticos hasta de desamores. Era el 
segundo hogar de los hombres que iban a 
librarse de la calle y refugiarse en ellos. No 
sólo acudían literatos, artistas y poetas, sino 
también hombres anónimos que iban a cerrar 
negocios mientras se tomaban un tinto. La 
única mujer que asistía era la mesera o “la de 
los tintos” que los atendía a todos con un tra-
po y un delantal bastante sucios y malolien-
tes. “Una bella y joven copera, en la noche, 
servía licor a borrachos procaces en medio 

del estruendo de la rocola; (…) durante el día, 
una mesera madura servía tinto a un grupo 
de pensionados que conversaban sobre temas 
políticos” (Monje, 2011).

El desarrollo urbano fue evidente desde 
los primeros años de la década de 1920. El 
país comenzó a tener varios cambios que de-
notaron un progreso. En 1921, se construye 
en la capital el primer edificio de 6 pisos para 
oficinas. Ya existían 1.500 kilómetros de vías 
férreas alrededor del país. En el mismo año, 
Marco Fidel Suarez renunció a la presiden-
cia y lo reemplazó Jorge Holguín Mallarino 
(1921-1922). Este nuevo mandatario se intere-
só especialmente por construir ferrocarriles 
del Norte y del Pacífico. 

Pedro Nel Ospina, presidente que prece-
dió a Holguín, se preocupó por modernizar 
e industrializar el país: económica, adminis-
trativa, monetaria y fiscalmente, comenzan-
do con el desarrollo de vías de comunicación. 
Las exportaciones de café en esta década, au-
mentaron notablemente. 

Por otro lado, el país avanzaba urbana-
mente. Se construyeron plantas eléctricas 
y surgieron nuevas industrias [Imagen 108]. 
Enrique Olaya Herrera, siendo Ministro de 
Relaciones Exteriores, reclamó la urgencia 
del agua potable para todas las casas, ya que 
la mala higiene estaba afectando la salud 
de todos. Así, las grandes ciudades como 
Bogotá, Barranquilla y Medellín comenzaron 
a preocuparse por solucionar los problemas 
de abastecimiento de agua potable y de aten-
ción a la salud pública. 

En 1924, Luis Enrique Osorio, actor y es-
critor, creó la Compañía Dramática Nacional 
para impulsar el teatro en el país. En 1927 se 
fundó Cine Colombia, empresa para la exten-
sión y producción de cine, aún vigente. 
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El aumento en las inversiones públicas, la lle-
gada de capital externo y la mejoría en el pre-
cio del café, produjeron una especie de bonan-
za durante el periodo comprendido entre 1925 
y 1929, y trajo un evidente desarrollo para el 
país. (…) Como consecuencia, la demanda de 
mano de obra se incrementó gracias a las obras 
de carácter público, la manufactura y el cultivo 
de café, demanda centrada casi en su totalidad 
(exceptuando el café) en el sector urbano. (Du-
que López, Reyes Sarmiento, Greiff Tovar, Pe-
ters Rada, & Almanza Lamo, 2006)

El café colombiano comenzó a conquistar 
mercados internacionales, pues al no tener 
condiciones aptas para cultivarlo, Estados 
Unidos se convirtió en el mayor comprador. 
Esto hizo que los demás países voltearan la 
mirada a Latinoamérica y aumentaran su 
consumo. 

El aumento de ventas de café al exterior 
hizo que el país desarrollara un mercado de 
exportación de agricultura que hasta enton-
ces no existía. Antes del auge del café, sólo 
pocos terratenientes tenían el privilegio de 
las exportaciones de productos agrícolas. En 
consecuencia, surgieron muchos minifundis-
tas que producían café en sus pequeños pre-
dios para exportarlo. 

Esa mejor distribución del ingreso provenien-
te del cultivo cafetero dio origen a una “bur-
guesía nacional” que aprovechó el ahorro y 
excedentes, o sea capital que invertirá en la 
naciente industria liviana. Pero el aumento en 
la producción cafetera no llegó solo: por su vo-
lumen, se requerían mejores vías de comuni-
cación, a diferencia del oro que no demandaba 
más que trochas o el tabaco que se alimentó de 
la cercanía de sus cultivos a río Magdalena. En 
este desarrollo de vías para la exportación del 
café, contribuyeron en especial los ferrocarri-
les. (Duque López, Reyes Sarmiento, Greiff To-
var, Peters Rada, & Almanza Lamo, 2006)

El café fue el causante de una amplia-
ción del mercado internacional pues se au-
mentó la demanda de manufactura y, en 

consecuencia, se unificó el mercado comer-
cial y económicamente. 

A finales de la década, las cosas se com-
plicaron. En 1929 se dio la Masacre de las 
Bananeras, en la que el ejército prendió fuego 
contra centenares de trabajadores que recla-
maban sus derechos porque la United Fruit 
Company los explotaba. Por otro lado, antes 
de la crisis de la bolsa del 29, el sueño ameri-
cano ya estaba abriéndose espacio en la men-
te de los colombianos, pues después de la 
Primera Guerra Mundial, Nueva York impu-
so su publicidad masivamente en la prensa 
del país, evidente en la Revista Cromos. Sin 
embargo, con esta crisis, la sociedad cambió 
su perspectiva y se verá reflejado en la si-
guiente década.

En cuanto a las mujeres, quienes demos-
traron su fuerza y carácter durante la Primera 
Guerra Mundial, comenzaron a tener ciertas 
libertades y distinciones en la sociedad. El 
incómodo uso del corsé se quedó atrás y las 
modas europeas llegaron a las señoras, sobre-
todo de las clases altas. Las largas faldas de 
las que habían sido esclavas durante siglos, 
ya que las piernas eran un símbolo sexual 
que no podían exhibir, dejó de verse en las 
calles. Aunque hubo escándalos al romper-
se el tabú de sacar las piernas femeninas al 
descubierto, la moda se impuso. Además de 
la libertad que obtuvieron para vestirse más 
cómoda y sensualmente, las mujeres asistían 
a los clubes, por ejemplo a exhibiciones ca-
ninas. Sin embargo, aún no podían sentarse 
en los cafés ni sitios de socialización y, si lo 
hacían rara vez, debían estar acompañadas; 
su lugar seguía siendo el hogar. Pero a partir 
de estos años, su seguridad comenzó a verse 
reflejada.

Las mujeres mismas - el principal adorno de 
una ciudad- comienzan a salir del aislamiento 
feroz en que las tenían confinadas los prejui-
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cios de una falsa moral. Y ya concurren mez-
cladas a los hombres, a los bares danzantes y 
a los tea-rooms, donde su presencia pone una 
amable nota de chic y de elegancia. (Gómez & 
Salive, 2012)

Por otro lado, la apariencia y distinción de 
las clases altas era lo más importante, pues 
debían distinguirse y sobresalir frente a los 
demás. Por esto, intentan imponerse nuevas 
modas que harían que la burguesía se viera y 
sintiera más elegante y diferente. Intantaron 
ser deseables e ir en contra de la tradición, lo 
que marcó un cambio drástico en su estilo de 
vida. 

A partir del decenio de los veintes –los Roaring 
Twenties- de las costumbres norteamericanas, 
en Colombia se ven novedades de toda clase, 
la banca central moderna, y los night clubs; 
las organizaciones sindicales y los cines de ba-
rrio. En los umbrales del desarrollo industrial 
en grande escala, el país ya exporta café, ba-
nano y oro en cantidades suficientes para que 
se establezca, como contrapartida, un activo 
comercio de importación y se multipliquen los 
negocios. (Raventós, 1984)

La sociedad aún demostraba sus proble-
mas con el alcoholismo. En 1929, el embajador 
de Bolivia en el país describió la vida cotidia-
na que le impresionó desde su llegada: 

Yo voy encontrando en Colombia cosas que no 
pensaba ver. Por lo pronto, ebrios. Los hay de 
toda condición y categoría social y se les en-
cuentra, mañana y tarde, en los bares, en los 
clubs de sociedad, en las cantinas y aun en 
las calles. La costumbre del koctail es casi una 
manía y casi nadie puede sustraerse a ella. El 
pueblo bebe chicha y aguardiente; las gentes 
de sociedad wisky, brandi y champaña. (Gua-
rín Martínez, 2011)

Surgió una supuesta diferenciación entre 
“borrachera” y “ebriedad”. La primera in-
aceptable por ser una actividad inculta y vul-
gar de las clases populares y la segunda acep-
table por ser una privilegio de la élite que se 
hacía en espacios privados, bien fuera para 

combatir el frío o ayudar a ser más comuni-
cativo. Evidentemente las clases altas bebían 
permanentemente y en cantidades abruptas, 
pero jamás reconocieron que era una práctica 
cotidiana; más bien, era un supuesto acciden-
te que sucedía en raras ocasiones.

Si es bien claro que el consumo de licor entre 
la élite estaba lejos de ser moderado, llama la 
atención su invisibilidad como hecho social. 
Buena parte de la explicación de esta circuns-
tancia pueden ser su silenciamiento –el con-
sumo de licores finos nunca fue perseguido 
como el de la chicha- y la circunscripción de su 
práctica a espacios considerados privados por 
la élite (…). (Guarín Martínez, 2011)

También en esta década fue que dejó de 
tener aceptación social el consumo de dro-
gas heroicas en los círculos sociales de las 
clases altas. Se convirtieron en un grave pro-
blema para la higiene y la salud pública. Las 
droguerías podían venderlas legalmente si 
tenían un certificado de autorización del de-
partamento de higiene. Aún con el uso de 
estas drogas se evidenciaba el machismo en 
la sociedad, pues existían excusas para los 
hombres que caían sin ninguna culpa en el 
vicio; 

Mientras que se consideraba que los hombres 
habían caído contra su voluntad en las terri-
bles garras de este vicio, a las mujeres que 
consumían este tipo de sustancias se les tenía 
por <<de dudosa reputación>>, y eran objeto 
de una dura sanción moral. (Guarín Martínez, 
2011)

Es a finales de esta década y principios de 
la siguiente que la policía descubrió fumade-
ros de opio. En Bogotá desmantelaron uno en 
1930, que estaba muy bien escondido, y que 
además se necesitaba de una contraseña y 
unas pruebas de confianza para poder entrar. 
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“Grupo de linotipos”, Periódico El Debate, julio 3 de 1925.
“La gran Prensa Rotoplana Duplex”, Periódico El Debate, julio 3 de 1925.

Diario El Gráfico, noviembre 17 de 1925.

El Tiempo, noviembre 16 de 1925.

Foto de archivo, 1929.

“Café La Botella de Oro, al lado de la capilla del 
Sagrario en la plaza de Bolívar, Bogotá”.

“La Gruta Simbólica”.

“Rafael Tanco, en el ring, después 
de haber puesto en knock out a Earl 
Geiger”, 
Periódico El Espectador, noviembre 
17 de 1925.

Foto de archivo, 1924.
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La publicidad de principios de la década no se 
diferenciaba mucho de la de los últimos años. 
Las escasas tipografías ayudaban a que los 

anuncios se distinguieran de los otros, al igual que el 
uso de mayúsculas y negrillas. También eran muy co-
munes las viñetas para crear los recuadros que bordea-
ban los extensos textos que describían y vendían los 
productos. Sin embargo, a mediados de los años vein-
te, comienza a surgir la publicidad con ilustraciones, en 
donde éstas eran lo principal del aviso.

Entre los discursos publicitarios de los avisos de la 
época, se destacan los de la higiene que, comenzó a ser 
parte fundamental del día a día de la sociedad, y el esti-
lo de vida. La limpieza era símbolo de ostentación, lujo y 
buenos modales, era muy importante verse bien sobre-
todo en las clases altas. Para las mujeres eran evidentes 
los productos para el pelo como el Shampoo de aceite de 
coco que vende la Droguería Internacional [Imagen 116] y 
el jabón RIT que tiñe mientras lava [Imagen 125]. también 
estaban las píldoras Orientales, “hermosura del pecho: 
para aumentar, endurecer, reconstruir los senos en dos 
meses” [Imagen 109]. Las imágenes mostraban general-
mente el ideal femenino de la época; una mujer bonita, 
limpia y segura de sí misma.

La elegancia y la distinción se vendía en el discurso 
de toda clase de productos especialmente para hombres. 
Para ellos, verse bien era sinónimo de estar en lo más 
alto de la escala social. En el aviso de Taxitax, la palabra 
“Elegancia” aparece en mayúsculas muy llamativamen-
te, luego aparece el siguiente discurso: “En un Taxitax 
puede Ud. Ir, sin escrúpulo, a la reunión más exigen-
te. Es un carro distinguido, moderno y elegante en to-
dos sus detalles (…) Por eso el Taxitax es el carro que 
prefiere hoy el “Bogotá elegante” (…)” [Imagen 115]. Del 
mismo modo, los anuncios que venden ropa para hom-
bre, muestran en la imagen un señor muy bien vestido, 
refinado y distinguido. En el aviso de la sastrería de V. 
Ramon Hernandez, “Un buen paño y un buen sastre, 
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dan como resultado un buen vestido” [Imagen 
121].

Por otro lado, era de suma importancia 
sentirse bien, por lo que las enfermedades 
y la búsqueda de buena salud aún seguían 
siendo centro de atención de discursos para 
vender algunos productos como gaseosas, 
cervezas y vinos. Deschiens, por ejemplo, es 
un vino y jarabe que ayuda a curar la debi-
lidad, neurastenia, consunción, clorosis, con-
valecencia y la anemia [Imagen 111]. La Leona, 
“agua ultravioleta”, que evitaba las enferme-
dades infecciosas [Imagen 122]. También el 
Cérébrine, licor agradable que cura las jaque-
cas y las neuralgias o el Alucol que evita las 
úlceras estomacales. 

(…) se destacaba la publicidad de productos 
médicos de diversa índole que prevenían y 
curaban dolencias consideradas como propias 
de las mujeres y propias de los hombres o las 
dolencias y enfermedades en general. No era 
extraño encontrar la promoción de un medica-
mento que servía para curar múltiples enfer-
medades, desde la depresión hasta problemas 
de hígado y riñones. (Fuentes Vásquez, 2002)

En contraposición, a los anuncios de medica-

Periódico El Espectador, noviembre 19 de 1925.

Periódico La Unidad, enero 3 de 1924.

Diario El Gráfico, noviembre 21 de 1925.Periódico El Tiempo, noviembre 14 de 1925.
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Periódico El Nuevo Tiempo, noviembre 20 de 1925.
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Periódico El Tiempo, febrero 13 de 1925.

Diario El Gráfico, noviembre 17 de 1925.
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mentos o productos de higiene en que muchas 
veces se combinaba la explicación científica 
con el estilo de vida que el objeto publicitado 
le proporcionaría a sus distinguidas usuarias, 
piezas gráficas como la de las Medias Luxite, 
ya no se valieron de la persuasión y el consejo 
sabio que el anunciante disfrazaba en la voz de 
un amigo, sino se impuso el uso de esta prenda 
con un tono imperativo: “Porque las exigencias 
de la moda demandan formas atractivas y ma-
terial fino”, previniendo con ello a las mujeres 
del error que se podría incurrir en sus círculos 
sociales, si no estaban siempre informadas de 
cada tendencia (…). (Gómez & Salive, 2012)

Tampoco se quedaron atrás las industrias 
de ropa y calzado. Pero, a partir de estos 
años, consecuencia al protagonismo que ob-
tuvo la mujer en la Primera Guerra Mundial, 
muchos avisos estaban dirigidos únicamen-
te a ellas como el de calzados del almacén El 
Gallo. Antes, el anuncio principal era para 
los hombres y en una pequeña frase al final, 
se especificaba que también había productos 
para mujeres. 

Se evidenciaban avisos de productos re-
conocidos mundialmente como: la gaseosa 
Ginger Ale, traída por Posada y Tobón, el 
té Lipton, Kodak, tinta Pelikan y Gillette en 
revistas como El Gráfico. También las ilus-
traciones detalladas de los cigarrillos Pierrot 
que envuelven con el humo a personajes de 
todas las edades.

Periódico El Tiempo, noviembre 14 de 1925.

Diario El Gráfico, noviembre 21 de 1925.Periódico El Tiempo, noviembre 14 de 1925.

Periódico El Tiempo, noviembre 14 de 1925.
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En la década de los años veinte comenzaron a 
circular revistas y semanarios que contenían 
publicidad ilustrada y más detallada gráfica-

mente. La mayor parte de estas imágenes las creaban 
los caricaturistas y los artistas o, eran traídas desde el 
exterior. Las imágenes comenzaron a sustituir los largos 
discursos que antes describían el producto de manera 
extensa y detallada. Éstas exhibían el ideal de persona 
que la sociedad anhelaba o veía en las películas de cine. 

(…) quizás por el abaratamiento de costos, cercanía del pro-
veedor o convencimiento de las calidades del diseño nacio-
nal, se recurrió a artistas jóvenes colombianos dentro de los 
cuales sobresalieron Ricardo, con sus piezas gráficas para 
la Compañía de Colombiana de Tabaco, ilustraciones para 
Cromos y El Espectador y dibujos para la litografía de Jor-
ge Luis Arango, (…) Pepe Mexía, seudónimo de Féliz Mejía 
Arango para gaseosas Posada y Tobón; Humberto Chaves y 
su enorme producción para la Compañía Nacional de Cho-
colates (…). (Duque López, Reyes Sarmiento, Greiff Tovar, 
Peters Rada, & Almanza Lamo, 2006)

El desarrollo de la imprenta abrió la posibilidad de infor-
mar a un número considerable de personas. Las imágenes 
trabajadas para ser reproducidas en diferentes materiales 
impresos amplían la función de identificar los productos, 
pero también atraer y cambiar hábitos en los consumidores, 
conquistar mercados en otras ciudades, y crecer y competir 
con otros fabricantes. (Duque López, Reyes Sarmiento, Grei-
ff Tovar, Peters Rada, & Almanza Lamo, 2006)

Las mujeres, quienes ahora sabían leer y podían ver 
los periódicos y revistas, comenzaron a ser el nuevo foco 
para la publicidad de varios productos, especialmente 
los de limpieza. “(…) hábitos de aseo: tarea que llevaría 
sobre sus hombros una buena madre que, como admi-
nistradora del hogar, estaría encargada de las compras, 
constituyéndose en la destinataria ideal de la publicidad 
asociada con lo doméstico” (Gómez & Salive, 2012).

La publicidad comenzó a apelar al sentimiento de 
sentirse y verse mejor. Las mujeres debían estar siempre 
muy bien vestidas y aseadas porque eran las que darían 
el ejemplo a sus hijos en los hogares. Los hombres, eran 
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elegantes y distinguidos para demostrar que 
tenían el mejor estatus social. Los avisos se 
encargaron entonces de dar en el punto de la 
moda, el verse y sentirse bien. 

(…) dentro de las aspiraciones y deseos que 
circularon entremezclados en la publicidad de 
los años veinte, se percibe una dialéctica entre 
la promesa de “ser modernos” y el reforzar los 
valores ancestrales de la cultura dominante. 
Los anuncios, ya fuera que el texto se redactara 
en Bogotá y se importara la parte gráfica, o se 
escogiera esa imagen y no otra para convencer 
a las lectoras de la revista para que adquieran 
determinado producto, dan cuenta de repre-
sentaciones a las que siempre ha recurrido la 
publicidad. Imaginarios que se van colando en 
medio de una ciudad que se fue haciendo es-
cenario de la circulación cada vez más grande 
de prensa ilustrada, y los cuerpos que apare-
cen ahí persuadiendo a sus lectores y lectoras 
de moldear su estilo de vida. (Gómez & Salive, 
2012)

Aunque muchas marcas aún seguían lla-
mándose por el nombre de quién lo vendía, 
muchas otras comenzaron a tener su nombre 
propio. Los productos europeos y estadouni-
denses que llegaron al país, demostraban que 
ya no era tan importante nombrar el lugar de 
venta, como en las décadas anteriores, sino 
que era más importante exhibir el producto 
como tal, describir sus beneficios y, a veces, 
contar una historia con ellos. 

Este aumento de publicidad en la década de 
los veinte permitió que el grupo de personas 
dedicadas a la publicidad aumentara, no con 
agencias, sino con personas que tenían la ini-
ciativa de incitar el uso de la publicidad entre 
comerciantes e industriales. Poetas, periodis-
tas, escritores, pintores y dibujantes fueron los 
pioneros de la publicidad pero como una acti-
vidad secundaria a su propio oficio. (Revista 
Fantoche, 2011)

“Las máquinas rotativas fueron usadas 
hasta 1955, exclusivamente para la impre-
sión de periódicos, el resto de publicacio-
nes impresas, como revistas, se realizó por 

medio de prensas automáticas desde co-
mienzos de 1920, lo cual aumenta la veloci-
dad de impresión por hora” (Duque López, 
Reyes Sarmiento, Greiff Tovar, Peters Rada, & 
Almanza Lamo, 2006).

Por otro lado, la crisis mundial de la bolsa 
en  el 29 impulsó el surgimiento de las prime-
ras agencias en Colombia. 

Especialmente en Medellín, donde ya se había 
adquirido una conciencia industrial, y se con-
taba con importantes empresas de asociación 
de capitales por el sistema de sociedad anóni-
ma, que para salir pronto de la recesión vieron 
que era necesario el apoyo valioso de la publi-
cidad, tanto comercial como institucional, para 
aumentar el mercado de sus productos y el po-
sicionamiento de éstos frente a la competencia 
extranjera, restringida en ese momento por el 
proteccionismo aduanero. (Villegas, 2007)

Comercio y Anuncio fue la primera agen-
cia de publicidad colombiana, dirigida por 
Alberto Mejía Botero. La agencia realizó un 
estudio de mercado de telas de algodón en 
cada ciudad del país y aportaró un análisis 
completo de la situación en la que estaba 
Coltejer para poder obtener su cuenta.

A partir de esta década comenzaron a sur-
gir otras agencias. 

Uno de los personajes más destacados de la 
historia de la publicidad colombiana es Artu-
ro Puerta Lucena “el Mico”, quien perteneció 
desde 1928 y el cual montó su agencia Art Pu-
blicitarios (con colaboración de Iván Parra y 
Álvaro Borda Leal) después de cincuenta años 
de experiencia y profesión. (…)Es el autor de 
la sigla “Caracol”. (…) Apareció en Bogotá 
Humberto Soto (pionero de la publicidad en 
Bogotá) con el propósito de contribuir al desa-
rrollo moderno de la actividad en Colombia y 
en 1926 fundó su agencia American Publishing 
que fue más exactamente una empresa de me-
dios publicitarios. Introdujo el uso de vallas y 
anuncios luminosos. (Revista Fantoche, 2011)
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Revista Cromos, noviembre 21 de 1925

Periódico El Tiempo, noviembre 14 de 1925.
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Con la crisis del 29, las importaciones del país 
se detuvieron. Además, la demanda interna 
decayó porque los precios del café bajaron en 

el exterior. Esto hizo que el empleo y la inversión indus-
trial disminuyeran notablemente ya que dependían de 
las exportaciones en un 60%. De igual forma, la crisis 
financiera se vio reflejada en Colombia con la pérdida 
de empleos y la disminución de salarios. Fue a partir de 
esta crisis que la economía del país empezó a ser domi-
nada por la industria. (Duque López, Reyes Sarmiento, 
Greiff Tovar, Peters Rada, & Almanza Lamo, 2006). 

Como consecuencia de la crisis, el Gobierno com-
prendió que debía darle más apoyo a la producción 
nacional. 

Sin embargo, el desarrollo de la industria colombiana conti-
núo, con especial énfasis en algunos sectores como por ejem-
plo el textil, en donde empresas como Fabricato y Coltejer, 
llegaron a un punto alto de desarrollo junto a otras empresas 
como La Espriella y Obregón. El éxito de dichas empresas 
se debió al desarrollo tecnológico que tuvieron, y a la preo-
cupación constante por actualizar y optimizar sus procesos; 
es así como se implementa el telar automático y a partir de 
1936 se incrementa el número de obreros en las pantas de 
producción. (Duque López, Reyes Sarmiento, Greiff Tovar, 
Peters Rada, & Almanza Lamo, 2006) 

Es a partir de la crisis mundial del 29 que surgen 
“sectores industriales nuevos como el del caucho, con 
empresas como Cauchosol en 1935 y Croydon en 1938, 
ambas en Bogotá (…). El país vio aparecer por fin, en 
pequeña escala, la producción siderúrgica con la funda-
ción de Simesa S.A.” (Duque López, Reyes Sarmiento, 
Greiff Tovar, Peters Rada, & Almanza Lamo, 2006). Esta 
crisis ayudó a que las industrias colombianas ya exis-
tentes comenzaran a predominar, sobretodo las alimen-
ticias y de bebidas, de textiles y manufacturas, tabaco, 
cemento y cuero. 

Por otro lado, la llegada de un liberal a la presiden-
cia, Enrique Olaya Herrera en 1930, marcó un cambio 
económico, político y social en el país, pues es en donde 
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terminó la Hegemonía Conservadora que 
llevaba predominando en el poder desde el 
siglo pasado. Se implementaron nuevas po-
líticas que tenían como propósito el trabajo, 
la educación y la cultura colombiana. El nue-
vo presidente fue el primero en utilizar ha-
bitualmente el transporte aéreo. También se 
empezaron a reemplazar los ferrocarriles por 
carreteras. 

Las estaciones de radio inalámbricas em-
pezaron a funcionar en 1923, pero fue hasta 
1929, en el gobierno de Miguel Abadía, que 
se implantó la primera radiodifusora del 
país HJN [Imágenes 161 y 162]. Olaya Herrera 
comenzó a utilizar la radio como medio de 
comunicación y de propaganda. El gobierno 
liberal se preocupó por desarrollar las artes 
en el país. El cine fue fundamental en esta 
época y se comenzaron a hacer cortometrajes 
propios de la vida cotidiana del colombiano. 
En 1931, Ignacio Sanz de Santamaría entregó 
la primera plaza de toros a la capital, siendo 
la tauromaquia un deporte icónico.

El presidente liberal se tuvo que encargar 
de la crisis que había dejado la década ante-
rior en el país. Por esto, creó varios proyectos 
urbanísticos que no sólo mejorarían la vida 
de las personas, sino que también ayudarían 
a generar nuevos empleos. Además, otorgó 
derechos civiles a las mujeres para que pu-
dieran ser dueñas de las herencias y tener sus 
propios bienes. También pudieron empezar a 
estudiar y cursar el bachillerato; la universi-
dad aún no [Imágenes 159 y 160]. 

Por otro lado, su sucesor Alfonso López 
Pumarejo (1934-1938), era un pacifista que 
se interesó por la justicia social y afirmó que 
el problema de la pobreza era causado por 
la educación. Para finalizar la década quien 
ocupó la presidencia fue Eduardo Santos 
(1938-1942), 

(…)respetuoso de la libertad de culto, opuesto 
al control clerical de la política y defensor de la 
libre expresión; obviamente como periodista, 
protector de la prensa y los medios, a diferen-
cia del tono socialdemócrata de López, a quien 
se veía más unido a los trabajadores y predi-
cando la redención campesina. (Duque López, 
Reyes Sarmiento, Greiff Tovar, Peters Rada, & 
Almanza Lamo, 2006)

Fue en los años treinta que por fin la éli-
te comenzó a controlar el problema con el 
alcohol. Desde finales del siglo anterior, este 
había sido un problema mayor, pero que se 
silenciaba y se ocultaba. Hubo muchas cam-
pañas que intentaron reducir el consumo de 
licor para las clases bajas. Pero en estos años, 
se comenzó a reconocer el alcoholismo como 
un problema de salud pública y privada.

 Ahora los de las clases altas también de-
bían reducir el consumo, sin excusas. “En 
1930 se prohibió la importación de marihua-
na, en 1932 se prohibieron los fumaderos 
de opio, en 1936 se prohibió el expendio de 
sustancias narcóticas y en 1939 se prohibió 
definitivamente la importación de morfina” 
(Guarín Martínez, 2011).

En la década de los treinta los procesos de 
modernización más referenciados fueron, en 
primer lugar, el avance científico y tecnológi-
co, especialmente en el destinado al desarrollo 
de medicamentos y aparatos que mejoraban la 
calidad de vida de las personas y que dejaban 
en evidencia que el bienestar no dependía fun-
damentalmente de los designios divinos, sino 
sobre todo de la voluntad individual. (Villadie-
go Prins, Bernal, & Urbanczyk, 2006)

Esto es claro, pues la mayoría de páginas 
de publicidad las ocupan los anuncios de me-
dicinas y remedios.

Con la llegada de la radio y su consolida-
ción entre los años 30 y 40, se empezaron a 
notar los primeros sentimientos naciona-
listas en el país. Las personas se reunían en 
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Foto de archivo, 1939.
Veraneo en finca en Villeta.

Foto de archivo, 1940.
María Cristina Uribe en el patio de su casa a los 11 años.

Foto de archivo, 1938. 
Pablo Andrade, En el brazo izquierdo puede notarse una 
banda negra que significaba que estaba de luto.

Foto de archivo, 1930.

Foto de archivo, 1940.

Foto de archivo, 1933.

Foto de archivo, 1938.
Amalia Espinosa y su amiga a los 17 años.
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“Agosto de 1929. Edificio principal de la estación radiodifusora de la HJN en Puente Aranda“.

Foto de archivo, febrero 11 de 1936.
Foto de archivo, febrero 11 de 1936.
Carné de tranvía de María Cristina Uribe, en el que se iba al colegio todos los días.

“Septiembre 5 de 1929. El Ministro de Correos y Telégrafos, José de Jesús 
García, inaugura desde los estudios del Capítulo Nacional la potente emi-
sora oficial HJN“.
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los cafés a comentarla. Un gran cambio que 
ésta trajo fue que era un medio accesible para 
todos, difundía información a todos los rin-
cones del país, pues lograba atravesar las 
fronteras. Se convirtió en tradición que las 
familias se sentaran a una hora determinada 
en la sala de la casa, a escuchar la radio y co-
mentarla. Además, existían lugares públicos 
en donde se colocaban radios y todos la escu-
chaban con atención. 

En la década de los 30 la mayoría de países 
querían encontrar la manera de crear una na-
ción. Con la radio, la gente comentaba las no-
ticias que sucedían no sólo en el interior, sino 
también en el exterior del país. Los diferentes 
eventos a los que se encontraban atados y li-
gados, y los que los afectaban o beneficiaban 
por igual a todos por el hecho de estar sujetos 
a un mismo país; una misma nación. 

Por otro lado, el cine fue un medio fun-
damental para la formación de la identidad 
cultural latinoamericana en el proceso de ur-
banización y modernización. Los diferentes 
actores, escenarios, situaciones, etc. que se 
mostraban en pantalla influenciaron en el de-
sarrollo de la vida diaria de las personas. El 
cine era para ellos el modo de vida, el espejo 
de su cotidianidad. Se produjo como mercan-
cía, con una intención mercadológica para ser 
modelo de bienes simbólicos y reprodujo un 
lenguaje cultural. 

El cine se estableció como un medio de cir-
culación y propagación de otras mercancías 
que se convirtieron en objetos de uso diario, 
de moda, parte de la cultura cotidiana del 
continente; por ejemplo, la forma de vestir 
(ropa), los cigarrillos que se volvieron muy 
populares, etc. las personas intentaban iden-
tificarse con esos objetos que observaban en 
el performance de los grandes actores y actri-
ces del cine, consolidando así su cotidianidad 

masiva. 

En el proceso de la urbanización y la mo-
dernización, el cine fue un elemento fun-
damental en la formación de una identidad 
cultural latinoamericana del siglo XX, ya que 
por medio de una clase de americanización, 
le dio trayectoria al desarrollo del continente. 
Las películas producidas creaban una circu-
lación mercadológica por los países, repar-
tiendo las culturas de diferentes lugares a 
otros. Los patrones comerciales universaliza-
ron los signos, símbolos, paisajes y comporta-
mientos de las personas. 

Gracias a todo lo anterior, se logra un de-
sarrollo urbano en los países de América 
Latina, pues la hibridación cultural permite 
ampliar la visión para salirse del encasilla-
miento en el que se encontraban al no mirar-
se sino a ellos mismos. 

De igual forma, los Estados populistas del 
continente se apropiaron de estos medios 
masivos: cine, radio, etc., para poder difun-
dir, disuadir y, sobretodo, construir unos 
nuevos modelos de identidad nacional. Las 
clases sociales comenzaron a anhelar ser 
como las personas del exterior que se veían 
más elegantes y distinguidas. 

Hollywood intimida, deslumbra, internacio-
naliza, pero el cine de América Latina depende 
de la mimetización tecnológica y del diálogo 
vivísimo con su público, que se da a través de 
lo nacional: afinidades, identificación instantá-
nea con situaciones y personajes (la simbiosis 
de pantalla y realidad), forja del canon popu-
lar. (Pérez Rubio, 2004)

En 1932 y hasta 1933 se dio la guerra co-
lombo-peruana, en la que unos peruanos 
invadieron Leticia reclamándola como pro-
pia. El presidente de Perú los apoyó y envió 
tropas y ejército que los respaldara, pero fi-
nalmente fue asesinado. El vicepresidente 
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“Personajes de la uerra colombo-peruana. Generales Balcazar y Vázquez Cobo. Olaya Herrera y el capitán 
Carlos Uribe Liavirla, ministro de guerra“.

Periódico Mundo al día, guerra colombo-peruana.
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“Manifestación en apoyo a la toma de Leticia. 1932.“

Periódico El Tiempo, septiembre 1 de 1939.
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“Manifestación en apoyo a la toma de Leticia. 1932.“
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a cargo fue quien pactó la paz. Esta guerra, 
más que pérdidas de vidas, tuvo un gran des-
gaste económico.

En 1935, después de varias luchas, Estados 
Unidos logró que Colombia firmara el tratado 
del libre comercio que principalmente estaba 
apoyado por los cafeteros, quienes tenían el 
80% de las exportaciones del país, y por los 
petroleros. Por otro lado, las industrias livia-
nas del país, manufactureras antioqueñas en 
su mayoría, se opusieron hasta el final. Pero 
el gobierno tuvo que aceptar por la urgencia 
de adquirir capital para sostenerse después 
de la pérdida que dejó la guerra contra Perú.

Desde los años veinte, los jóvenes co-
lombianos se encargaron de cambiar a la 
sociedad. 

(…) realizan una revolución pacifista del traje 
y el maquillaje; del vocabulario y, si no toda-
vía de las costumbres profundas, sí del horario 
doméstico y del empleo del tiempo. Los jóve-
nes empleados ya no aspiran a envejecer en un 
puesto público. Y lo mismo que pueden aspi-
rar a ser gerentes, se pueden vestir a la moda 
de Londres (…). (Raventós, 1984)

Para terminar la década, el primero de 
septiembre de 1939, el mundo cayó en la II 
Guerra y la publicidad no perdió oportuni-
dad alguna para aparecer con nuevos anun-
cios [Imagen 165].Periódico El Tiempo, septiembre 1 de 1939.

Periódico El Tiempo, septiembre 1 de 1939.
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En la década de los años 30, la publicidad se mo-
dificó en cuanto a que el discurso de los anun-
cios se redujo. La mayoría se caracterizó por 

una imagen grande y llamativa, seguida de una frase 
contundente que sirvió como gancho. 

Por lo general, los anuncios se componen de un título, un 
copy (la mayoría de veces extenso) y una ilustración. En al-
gunas oportunidades los anuncios incluyen un cupón que 
el consumidor podía recortar para solicitar al anunciante un 
obsequio. En una menor proporción se encuentran anuncios 
que no incluyen imágenes o cuyo copy es muy reducido. (Vi-
lladiego Prins, Bernal, & Urbanczyk, 2006)

Las imágenes eran sumamente detalladas. El cuer-
po humano es el todo de la época. La figura feme-
nina comenzó a verse cada vez más en los anuncios 
publicitarios. 

Por primera vez en el ámbito colombiano se considera el gé-
nero, la sexualidad y el erotismo. (…) A la par, la mujer es 
identificada con los principios marianos, mientras la moder-
nidad pone en crisis de identidad al hombre y a la masculi-
nidad. (Duque López, Reyes Sarmiento, Greiff Tovar, Peters 
Rada, & Almanza Lamo, 2006)

Para esta década las mujeres tenían su propia sección 
en periódicos como El Tiempo, llamada Página Femenina, 
en la que se hablaba de consejos de belleza, modas y, 
además, aparecían anuncios de los productos exclusivos 
para ellas [Imagen 220].

Mayormente eran imágenes de adultos de ambos se-
xos, elegantes y distinguidos, de clase alta. 

Los individuos de una condición social distinta a la alta 
también eran representados elegantemente vestidos y habi-
tando estos espacios distinguidos, pero siempre puestos al 
servicio de la clase social alta, es decir, como meseros, em-
pleadas de servicio y obreros o jornaleros conformes con su 
labor. (Villadiego Prins, Bernal, & Urbanczyk, 2006)

Es posible que fuera así porque a las clases bajas les 
costaba más trabajo el acceso a los anuncios de los perió-
dicos y no tenían el dinero suficiente para ser posibles 
compradores de la mayoría de productos. 
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Periódico El Tiempo, junio 1 de 1930.

Periódico El Tiempo, junio 1 de 1930.

Periódico El Tiempo, junio 1 de 1930.

Periódico El Tiempo, enero 2 de 1933.

Periódico El Tiempo, enero 2 de 1933.

Periódico El Tiempo, junio 1 de 1930.

Periódico El Tiempo, junio 1 de 1930.

Periódico El Tiempo, octubre 9 de 1937.
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Periódico El Tiempo, junio 1 de 1930.

Periódico El Tiempo, enero 2 de 1933.

Periódico El Tiempo, octubre 9 de 1937.
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Los colores en los anuncios los hizo aún 
más llamativos, aunque se veían más en las 
revistas que en los periódicos. Las marcas co-
menzaron a tener nombres y a posicionarse 
en el mercado colombiano. La publicidad de 
los remedios y jarabes se redujo en grandes 
cantidades. Los productos que se tomaron 
las páginas de los periódicos en esta década 
estaban dedicados a una sociedad consu-
mista marcada por el capitalismo. Las publi-
caciones eran, en su mayoría, de productos 
que satisfacían caprichos y gustos para ser 
pretensiosos.

Sin embargo, las marcas aún no tenían 
un diferencial que las enmarcara. Las bebi-
das eran todas para refrescar, las sastrerías 
eran para gente elegante y los cigarrillos 
eran los de mejor calidad. Los productos que 
se anunciaban con regularidad, casi nunca 
cambiaban su discurso publicitario. Los que 
aparecían con menos frecuencia, procuraban 
cambiar el texto y/o la imagen.

Los productos que más se anunciaban 
eran los medicamentos, como en las déca-
das anteriores, especialmente dirigidos a 
las mujeres quienes eran las consumidoras 
potenciales ya que eran las encargadas de la 
salud de la familia y los cuidados del hogar, 
“(…) seguidos muy de cerca por los produc-
tos para el cuidado personal, donde preferi-
blemente se incluían cremas dentales, cremas 
para el cuerpo, talcos, jabones y desodoran-
tes” (Villadiego Prins, Bernal, & Urbanczyk, 
2006). 

Esto demuestra que los productos que 
antes no eran básicos, comenzaron a ser im-
portantes para la vida de los colombianos. 
La higiene continuó dando un discurso vital 
que se fue introduciendo cada vez más en las 
costumbres que aún se cumplen, como la de 
enjabonarse todos los días. 

Periódico El Tiempo, enero 2 de 1933.

Periódico El Tiempo, agosto 25 de 1935.

Periódico El Tiempo, agosto 25 de 1935.
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En cuanto a los temas que se trataban en el 
discurso publicitario, 

(…) son bastante variados y por lo general alu-
den a situaciones o preocupaciones en las que 
se ve involucrado el consumidor del producto. 
En estos anuncios el tema de la modernidad es 
recurrente y se expresa a través de ideas y ob-
servaciones sobre: la aceleración del tiempo y 
sus efectos sobre el trabajo y la vida cotidiana 
de las personas; (…) la redefinición de los roles 
de la mujer a partir de su incursión en el mun-
do del trabajo, de los deportes y en el negocio; 
la enfermedad, la salud y la belleza (…). (Villa-
diego Prins, Bernal, & Urbanczyk, 2006)

Por otro lado, es evidente que la estructura 
narrativa de los anuncios ya se había desa-
rrollado y modificado un poco más que en las 
décadas anteriores. “(…) la estructura narra-
tiva de los relatos publicitarios se organizaba 
bajo tres fórmulas básicas desde las cuales 
se presentaban los productos a los consumi-
dores con distintos grados de complejidad” 
(Villadiego Prins, Bernal, & Urbanczyk, 
2006). En la más elemental, aparecía el nom-
bre del producto, el del distribuidor y el lu-
gar de venta. Este se hace evidente durante 
las décadas anteriores. En la segunda fórmu-
la, un poco más compleja, se presentaba un 
problema que el producto podía solucionar s 
[Imagen 183]. Y la tercera fórmula, se exhibían 
las cualidades y beneficios del producto para 
el consumidor [Imagen 182].

Es evidente que la publicidad se apro-
vechaba de las noticias y del contexto en el 
que se desenvolvía la sociedad. Por ejemplo, 
en los años anteriores, cuando los anuncios 
de medicinas coparon las páginas de los 
periódicos, pues la guerra trajo varias en-
fermedades. En esta década, es evidente so-
bretodo al final cuando estalló la Segunda 
Guerra Mundial, como lo hace la Lotería de 
Santander: “En caso de guerra tranquilícese-
Porque de hoy en adelante (…)” [Imagen 197].

Periódico El Tiempo, enero 2 de 1933.

Periódico El Tiempo, agosto 25 de 1935.
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Periódico El Tiempo, agosto 25 de 1935.

Periódico El Tiempo, septiembre 2 de 1939.
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Periódico El Tiempo, agosto 25 de 1935.

Periódico El Tiempo, agosto 25 de 1935.

Periódico El Tiempo, agosto 25 de 1935.

Periódico El Tiempo, agosto 25 de 1935.

Periódico El Tiempo, enero 2 de 1933.

Periódico El Tiempo, octubre 9 de 1937.

Periódico El Tiempo, septiembre 2 de 1939.
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La sociedad estaba cambiando y con ella, debió 
cambiar la forma de hacer publicidad. 
Los años 30 comienzan a ser testigos de la masificación del 

cartel como medio de propagación, no sólo de productos y 
campañas, sino de estilos de vida, de formas de pensar y 
vivir, de imperialismo cultural, de transmisión de nuevos 
valores y apreciaciones, de otros consumos, de nuevas ideo-
logías y mentalidades. (Duque López, Reyes Sarmiento, Greiff 
Tovar, Peters Rada, & Almanza Lamo, 2006)

Las marcas comenzaron a dirigirse principalmente 
a los jóvenes que marcaron el cambio en la sociedad. 
Siempre con miradas hacia el exterior y anhelando tener 
lo mejor para subir el estatus. La publicidad de los me-
dios impresos se dirigió esencialmente a las clases me-
dias que intentaban parecerse con desesperación a los 
de las más altas.

A partir de 1938 se creó en Barranquilla la primera in-
dustria colombiana de papel y cartón, Fábrica de Papel 
y Cartón S.A. Esto inició un gran desarrollo, pues hasta 
esta década el papel para imprimir, el cartón, la tinta y 
otras materias primas eran exclusivamente importadas.

En cuanto a las agencias de publicidad que se habían 
comenzado a formar en la década anterior, tuvieron más 
reconocimiento y trabajo en los 30. La profesión publici-
taria empezó a tener más forma y acogida por parte de 
las nuevas generaciones. Durante esta década persona-
jes como Jaime Posada, Luis Eduardo Viecco, Felix Mejía 
y Humberto Chávez diseñan los logos de grandes com-
pañías como Coltabaco, Coltejer, Fabricato y Compañía 
Nacional de Chocolates. [Imágenes 190 y 198].
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Periódico El Tiempo, enero 2 de 1933.

Periódico El Tiempo, enero 2 de 1933.

Periódico El Tiempo, septiembre 2 de 1939.

Periódico El Tiempo, enero 2 de 1933.

Periódico El Tiempo, enero 2 de 1933.

Periódico El Tiempo, septiembre 1 de 1939.

Periódico El Tiempo, agosto 25 de 1935.

Periódico El Tiempo, octubre 9 de 1937.
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Periódico El Tiempo, agosto 25 de 1935.

1930-1940, La profesión publicitaria

Periódico El Tiempo, septiembre 1 de 1939.

Periódico El Tiempo, septiembre 1 de 1939.

Periódico El Tiempo, septiembre 1 de 1939.

Periódico El Tiempo, agosto 25 de 1935.

Periódico El Tiempo, octubre 9 de 1937.

Periódico El Tiempo, octubre 9 de 1937.
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Periódico El Tiempo, abril 17 de 1948.

Periódico El Tiempo, abril 17 de 1948.

1940-1950

Periódico El Tiempo, abril 17 de 1948.

Periódico El Tiempo, abril 17 de 1948.

Periódico El Tiempo, abril 17 de 1948.

Periódico El Tiempo, enero 5 de 1940.

Periódico El Tiempo, enero 5 de 1940. Periódico El Tiempo, febrero 19 de 1940.

Periódico El Tiempo, febrero 19 de 1940.
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En 1939 se desató la Segunda Guerra Mundial. 
En los primeros años de la Guerra Colombia 
se mantuvo neutral, pero en el 43 el presidente 

Alfonso López Pumarejo decidió declarar el “estado de 
guerra” con los alemanes, pues hundieron tres barcos 
cerca de las costas de San Andrés que se disponían a 
cumplir con un itinerario de rutina. Los alemanes, italia-
nos y japoneses residentes en el país fueron llevados al 
hotel Sabaneta en Fusagasugá en donde tenían bastan-
tes comodidades a pesar del encierro. Inmediatamente 
se prohibió hablar en alemán en las calles. 

Durante el periodo de 1938 a 1942, Eduardo Santos 
fue el presidente de Colombia. Tuvo que implantar una 
política que protegía a la industria nacional para resistir 
a las consecuencias de la guerra como la falta de impor-
taciones. El siguiente presidente fue López Pumarejo 
quien, en su segunda administración, tuvo que enfren-
tar varias consecuencias económicas que estaba dejando 
la guerra como: el desequilibrio presupuestal, el aumen-
to de precios de las pocas importaciones que llegaban al 
país y el decrecimiento del precio del café. “A diferencia 
de la reactivación económica lograda a comienzos de la 
década de los treinta, como consecuencia de la segun-
da guerra mundial nuestro país entre 1939 y 1945 sufre 
un estancamiento económico” (Duque López, Reyes 
Sarmiento, Greiff Tovar, Peters Rada, & Almanza Lamo, 
2006).

Durante la Segunda Guerra Mundial el sector textil 
colombiano se posicionó en el extranjero. “Las utilida-
des de empresas como Coltejer y Fabricato durante la 
guerra fueron elevadísimas, ganancias que constituye-
ron la principal fuente de financiación en una época en 
que los créditos de fomento aún no existían” (Duque 
López, Reyes Sarmiento, Greiff Tovar, Peters Rada, & 
Almanza Lamo, 2006). Los colombianos comenzaron a 
progresar y tomaron una actitud positiva ante las di-
ficultades, por lo que empezaron a producir lo que no 
se podía importar; ingeniando nuevos productos que 
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Periódico El Tiempo, febrero 19 de 1940.

Foto de archivo, 1940.

Foto de archivo, 1947.

Foto de archivo, 1947.

Foto de archivo, 1947.

Foto de archivo, 1955.

Foto de archivo, 1949.
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Foto de archivo, 1947.

Foto de archivo, 1955.

1940-1950, Vida Cotidiana

realizaban artesanalmente por falta de la 
tecnología. 

Con el desarrollo de la infraestructura de ca-
rreteras en los años 30, Coltejer ganó presencia 
en el país, circunstancia que coincide con una 
estrategia de expansión en medio de la Segun-
da Guerra Mundial. Aunque el conflicto in-
fluyó en el aumento de los costos, de insumos 
importados y maquinarias, y en la estabilidad 
de los precios de venta, la textilera inició sus 
compras. (Rojas, 2013)

La Guerra Civil española y la Segunda 
Guerra Mundial frenaron la importación 
de los libros que la religión católica avalaba 
como textos de educación. Así que las gran-
des empresas de imprentas como Carvajal 
y Voluntad, aprovecharon a imprimirlos, 
haciéndose cada vez más conocidos e im-
portantes en el país. “Colombia se empeñó 
en sustituir importaciones. Encontró apoyo 
en los países no demasiado afectados por la 
catástrofe bélica y logró introducir una gran 
cantidad de equipos de producción y tecno-
logía para artículos que siempre habían sido 
extranjeros” (Raventós, 1984). Por otro lado, 
surgieron grandes escritores de la época, 
como Tomás Carrasquilla o Porfirio Barba 
Jacob, que reunieron a los colombianos de 
todas las clases a leer y a conversar sobre la 
magia de sus textos.

En 1945 aparecieron nuevas leyes que hi-
cieron justicia con los trabajadores que tanto 
habían luchado por sus derechos. Se les reco-
nocieron las cesantías, el descanso los domin-
gos, las vacaciones y la remuneración por el 
trabajo nocturno y a las horas extra. De igual 
forma, la mujer siguió tomando cada vez más 
protagonismo y reconocimiento en la socie-
dad. Aunque aún no podía votar, se le dio el 
derecho a ser elegida para cargos públicos.

En 1946 se volvió a dar un giro en la po-
lítica colombiana, pues después de 16 años 

Foto de archivo, 1950.

Foto de archivo, 1947.

Foto de archivo, 1945.
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de liberales en el poder, subió un conserva-
dor; Mariano Ospina Pérez. Durante su go-
bierno, en 1947, nació la Empresa Nacional 
de Telecomunicaciones y la de petróleos 
Ecopetrol. 

Con las dificultades de la Guerra, 
Colombia fomentó el orgullo y el patriotismo 
con la creación de las nuevas industrias que 
remplazaron las importaciones. El progre-
so  le demostró a las personas que el país sí 
podía evolucionar a pesar de las dificultades. 
Sin embargo, en 1948 se desató La Violencia. 
El 9 de abril es asesinado el líder liberal, y 
aclamadísimo por el pueblo, Jorge Eliécer 
Gaitán. Este evento creó un caos monumental 
en la capital del país y en las diferentes gran-
des ciudades. La gente enloqueció, quemó 
tranvías, saquearon comercios e incendiaron 
más de un centenar de edificios. 

Durante el gobierno del conservador 
Mariano Ospina, comenzaron a interrumpir-
se las charlas de los cafés por las visitas de la 
Policía o el Ejército. 

Para este gobierno, como vemos, las conversa-
ciones en el café resultaban peligrosas; el inter-
cambio de ideas polémicas no iba de acuerdo 
con la censura oficial. Entonces invadió este 
oscuro recinto (refiriéndose al café El Auto-
mático en Bogotá), con el ánimo de desentra-
ñar, de sacar a la luz, las confabulaciones que 
en secreto, supuestamente, allí se fraguaban. 
(Monje, 2011)

La clase baja, tal fue el argumento de muchos 
ilustrados, se había degenerado y la chicha se 
convirtió en el perfecto chivo expiatorio. Nada 
se dijo de la ausencia de educación, salud, tra-
bajo, de los largos años de exclusión. La chicha 
se convirtió así en otra de las victimas del 9 de 
abril. (Florez, 2008)

Por otro lado, los médicos se habían pre-
ocupado por la mala higiene con la que se 
hacía la chicha. Según ellos, las clases bajas 

Periódico La Nación, abril 17 de 1948.

Periódico El Tiempo, abril 17 de 1948.

Foto de archivo, 1948.
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Periódico El Tiempo, enero 5 de 1940.

Periódico El Tiempo, enero 5 de 1940.

Foto de archivo, 1945.

Foto de archivo, 1945.

Foto de archivo, 1947.
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Foto de archivo, 1952.

Foto de archivo, 1941.

Foto de archivo, 1951.
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Foto de archivo, 1951.

Foto de archivo, 1951.
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Foto de archivo, 1951.

Foto de archivo, 1951.

sufrían de una especie de adicción que em-
brutecía a las personas por tomarla. El pueblo 
enloqueció en el 9 de abril y esto hizo que se 
prohibiera la chicha y se persiguieran todas 
las chicherías de Bogotá, pues ésta había sido 
la supuesta causante del alboroto y del fana-
tismo al que el pueblo había llegado.

(…) la persecución de la chicha se veía como 
parte de un proceso civilizatorio que apunta-
ba a transformar las prácticas sociales entre las 
clases populares y a imponerles ciertas con-
diciones consideradas fundamentales para la 
vida civilizada y el progreso: la higiene, la so-
briedad, el ahorro y el uso regulado y produc-
tivo del tiempo libre. (Guarín Martínez, 2011)

Para finales de la década, el país, y so-
bretodo la capital, estaban devastados. Sin 
embargo, el gobierno actuó para disimular 
su crisis y en el mismo año de la muerte de 
Gaitán, apareció la época dorada del fútbol 
en Colombia. Para finales del 48 se realizó el 
Primer Campeonato Nacional de Fútbol e im-
portaron grandes jugadores mundialmente 
reconocidos como Di Estéfano y Rossi.
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Durante la década de los años 40, fueron evi-
dentes los anuncios de universidades que 
ofrecían cursos especiales y carreras como 

Derecho, Ingeniería Civil e Industrial. También, los de 
hoteles y diferentes destinos turísticos para “veranear” 
o pasar el “week-end”. Ya no sólo son en las fincas de al-
rededor de las ciudades, sino a diferentes destinos más 
lejanos en los que se podía ir en carro, en enormes bar-
cos a vapor y hasta en avión. 

Por otro lado, las obras de teatro se anuncian por to-
dos lados. Aparece una fotografía de los actores prin-
cipales, también mujeres, un titular grande y llamativo 
con el nombre de la obra y una breve descripción carga-
da de cualidades que no permitían perdérsela. También 
aparecen los nombres de los protagonistas, el día y la 
hora de la función (matinee, que casi siempre era más 
económica, o vespertina y noche). El nombre del teatro y  
si era censurada, es decir, para mayores de edad. 

La aceptación de la mujer en la vida social no sólo 
se evidenciaron en las actitudes que se tomaron frente 
a ellas, sino también en la publicidad. En esta década 
aparecieron innumerables obras de teatro que las repre-
sentan. Además, trabajos para ellas y nombramientos 
en las primeras páginas del periódico de las grandes 
deportistas. 

Por otro lado, el uso de las fotografías en los anuncios 
comenzó a ser frecuente, sin dejar de lado, ilustraciones 
y caricaturas realizadas por los artistas nacionales o im-
portadas por compañías extranjeras. Ahora se podía ver 
la foto del producto, o la situación que describían. Pues 
antes, las fotografías eran sólo para los personajes im-
portantes de los cuales hablaban las noticias principales. 

“En 1940 empezaron a señalarse no sólo las cuali-
dades curativas de los productos, sino sus ventajas en 
términos de seguridad, rapidez, economía y tiempo” 
(Fuentes Vásquez, 2002).
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Periódico El Tiempo, abril 16 de 1948.

Periódico El Tiempo, abril 16 de 1948.

Periódico El Tiempo, abril 16 de 1948.

Periódico El Tiempo, abril 17 de 1948. Periódico El Tiempo, enero 5 de 1940.
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Periódico El Tiempo, abril 16 de 1948.

Periódico El Tiempo, abril 16 de 1948. Periódico El Tiempo, abril 16 de 1948.

Periódico El Tiempo, enero 5 de 1940.

Periódico El Tiempo, enero 5 de 1940.
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La profesión publicitaria de esta década se vio 
sumamente afectada por la Segunda Guerra 
Mundial. Sin embargo, tomó provecho para salir 

adelante como en épocas anteriores lo hizo.
Su estrategia estaba enfocada hacia la búsqueda de eficiencias 
para subsanar las dificultades que generaba la guerra. El informe 
a la junta directiva en 1947 señaló: “Frente al efecto de aumento 
en los costos y precios congelados, hemos aumentado la produc-
ción, mejorando la eficiencia y aprovechando mejor la capacidad 
de las fábricas, trayendo maquinaria por avión desde Estados 
Unidos a gran costo, lo que representa un esfuerzo para aumen-
tar y acelerar la producción, superando todos los obstáculos téc-
nicos y todas las dificultades de transporte”. (Rojas, 2013)

Durante la guerra, los colombianos tuvieron que reem-
plazar los productos importados. Por esto, ingeniaron nue-
vas industrias que los sustituyeron. La publicidad se enfocó 
en ellos y en otras actividades que distraían como partidos 
de fútbol y las funciones de cine. 

Ya en el decenio anterior se había empezado a sustituir lo más 
elemental, en un país que importaba artículos tales como galle-
tas, bombones, mermeladas, fósforos, toallas, artículos de cocina, 
vajillas. Se mejoró la calidad y se amplió enormemente la pro-
ducción de los textiles y se desarrollaron las primeras fábricas de 
trajes terminados. (…)Creció la industria editorial; la industria 
del tabaco se vio favorecida por las diferencias de precio con los 
cigarrillos extranjeros; y se comenzó a ensamblar una serie de 
artículos domésticos y de aplicación intermedia en actividades 
como construcción, del tipo de cerraduras y grifos (…). (Raven-

tós, 1984)

Para los años 50, Colombia ya era un país desarrollado 
respecto a lo que era a principios de siglo. Las vías, el trans-
porte, el desarrollo comercial e industrial y los medios de 
comunicación como la radio, el teléfono, el cine y, aún los 
periódicos, ayudaron a que el país progresara.

La influencia combinada y competitiva de los medios de comu-
nicación hace posible implantar en Colombia un nuevo concepto 
de la comercialización planeada desde la identificación de las ne-
cesidades del mercado. El mercadeo pone los fundamentos de la 
nueva economía de consumo. Y las comunicaciones trasladan la 
discusión de las ideas políticas de la plaza pública a los millones 
de hogares donde maduran las decisiones. (Raventós, 1984)
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Amalia
Espinosa

Nacida el 13 de julio de 1923, en la capital 
del país.

Cursó el colegio, pero no la universidad 
por las costumbres de la época.
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Entrevista Amalia Espinosa

Amalia Espinosa. Una señora de ojos grandes que expresan 
sabiduría. A sus casi 92 años, todavía tiene bastante pelo en 
su cabeza y energía en sus palabras. Nació un 13 de julio, en 
Bogotá, en pleno esplendor de los años 20 y de la moda de los 
cafés. Única mujer entre 4 hermanos y aunque su sexo pudo ha-
berle dicho todo lo contrario en su niñez, hoy demuestra ser la 
más fuerte de todos. 

Amalia vivió en una casa grande en el centro de la capital. 
“Todas las casas tenían 3, 4 o 5 cuartos porque las familias eran 
muy numerosas”. Finalizada la Primera Guerra Mundial en la 
que la sociedad cambió completamente la perspectiva hacia las 
mujeres, Amalia pudo ser parte de las primeras generaciones en 
ir al colegio. “Mis hermanos iban a otro colegio. En esa época no 
existían colegios mixtos ni nada de eso”. Debía tomar el tranvía 
para tomar sus clases y devolverse en este mismo. 

Sin embargo, no acudió a la universidad, pues las primeras 
mujeres que pudieron hacerlo fue en 1935. Así que apenas salían 
del colegio, se dedicaban a la música, la lectura, los bordados y 
los bailes. “Tocaban mucho violín y piano. Y escribían poesía. La 
vida social era mucho más activa que ahora. Nos reuníamos a 
hablar en las casas de las amigas y tomábamos el té y las onces”. 

Las onces siempre fueron muy importantes, sobretodo en 
Bogotá, para la interacción social. Como era una ciudad fría, 
mayormente se preparaba chocolate caliente y queso. Aún en la 
casa de Amalia, sirven de vez en cuando unas deliciosas onces 
bogotanas. Sin embargo, haciendo un paréntesis, es interesante 
conocer una de las versiones que relata su nacimiento: 

La historia cuenta que a comienzos del siglo XX en medio de 
las casonas de La Candelaria había un convento franciscano y 
los curas luchaban contra las bajas temperaturas de la ciudad y 
no hallaban solución. Pero con la llegada de un monje francisca-
no que había sido trasladado desde Manizales, otra ciudad con 
clima frío, encontraron la solución, pues él traía en su mochila 
algunas botellas de aguardiente; un trago tradicional colom-
biano, destilado de la caña de azúcar y con anís. Encontraron 
entonces en el aguardiente la forma de soportar el frío de la ciu-
dad, pero pronto las provisiones de esa bebida se les agotaron 
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y tuvieron que salir a los bares del centro de Bogotá a con-
seguirla. Sin embargo, frente a la sociedad bogotana de la 
época, los sacerdotes franciscanos eran vistos como hombres 
casi santos, por lo que no podían pedir públicamente aguar-
diente, así que encontraron una clave para referirse al él y 
tomarlo en las tardes; tomaron las once letras que forman el 
nombre de esta bebida alcohólica, y así al querer aguardiente 
exclamaban “deme un once”, pista que los tenderos de la épo-
ca asimilaron de los sacerdotes del convento. Con los años la 
expresión se pluralizó en ‘onces’ y entró a ser parte del léxico 
bogotano que se fue construyendo dentro del imaginario de 
la ciudad. (González, 2009)

El mercado se hacía en las plazas. “La gente del campo lle-
vaba sus cosechas y las vendían en las plazas. Pero en cada 
esquina había tiendas en las que también se compraba carne 
y frisoles”. Lo que era la ciudad de Bogotá no alcanzaba a lle-
gar a Usaquén. La familia Espinosa se iba a “veranear” a las 
fincas de Usaquén, o a Chía, Apulo y Sasaima que quedaban 
aún más lejos. “También íbamos a Barranquilla o a la Dorada, 
pero por el río Magdalena”. Los domingos se almorzaba en 
la casa. Recitaban, cantaban, tocaban el piano o el violín y se 
hablaba especialmente de música.

En 1932, se desató la guerra colombo-peruana. El país no 
tenía dinero para costear las armas entonces las familias que 
pudieron donar joyas lo hicieron para ayudar. Los papás de 
Amalia donaron su argolla de compromiso. “Todo el mundo 
supo que debía ayudar de alguna forma. En los periódicos y 
por el teléfono anunciaban”. 

A sus 19 años se casó con Jaime Canales, hermano de una 
compañera del colegio que iba a todas las presentaciones y 
reuniones. Las fiestas en ese entonces se hacían en las casas, 
“siempre estaban los papás”. Emocionantes bailes en los que 
los hombres iban con chaleco. Las mujeres utilizaban para el 
diario, pañolones (una clase de ruana negra con flecos col-
gando). “Claro que recuerdo al Salón Olympia. Allá íbamos a 
cine a ver las películas habladas en inglés. También me acuer-
do de los almanaques Bristol que creo que aún existen. Ahí 
había anuncios, promociones de tiendas y ventas”. Amalia 
iba a cine con su novios y sus amigos. Generalmente los vier-
nes, pues era más barato.
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Entrevista Amalia Espinosa

Colombia también sufrió las consecuencias de la Segunda 
Guerra Mundial. “A los alemanes se los llevaron a una finca 
como en Fusagasugá, y ahí vivían muy bien pero estuvieron 
mucho tiempo encerrados. Esos alemanes eran gente conoci-
da y prestigiosa porque eran dueños de industrias. Un amigo 
nuestro, que era abogado, se volvió rico porque era el único 
abogado que sabía hablar alemán. Se llamaba Holman”. 

Amalia tiene una voz suave y tierna. Sus arrugas no de-
muestran vejez sino conocimiento y experiencia. Sabe coci-
nar muy bien y sus recetas de sopas, aprendidas de su mamá, 
son las mejores. Tiene una memoria prodigiosa de casi un si-
glo, y el humor de un alma joven. Odia dormir con la puerta 
del clóset abierta y su comida favorita es el chocolate; puede 
comerlo a toda hora y en grandes cantidades. Su debilidad 
son sus nietos a quienes ha visto crecer y a los que tuvo que 
cuidar en varias ocasiones. Es la típica alcahueta que le daba 
cucharadas de azúcar y pan con arequipe al desayuno para 
que estuvieran felices. También es agüerista a morir y odia 
las mariposas negras, pasar la sal en la mano y que le barran 
los pies.

“El país quedó en la quiebra por la muerte de Gaitán”, re-
cuerda. Los negocios se quebraron y la gente se enloqueció en 
las calles. “Después del 9 de abril entraron los polacos al país 
(que en realidad no sé si eran polacos) y fueron los primeros 
en vender a plazos. Iban de casa en casa vendiendo vestidos 
y abrigos. Como nadie tenía cómo pagar de contado, pagaban 
a plazos. Las sirvientas podían comprar de a poquitos platos 
y vajillas”. Las criadas, que nunca habían tenido cómo pagar 
la ropa, comienzan a pagar de a pocos con los plazos y em-
piezan a ser dueñas de sus propias prendas nuevas. Dejan de 
utilizar alpargatas sucias y desgastadas, o inclusive, dejan de 
andar descalzas. “Los polacos crearon una revolución comer-
cial en el país”. 

“Acá existían almacenes de ropa elegante como la del al-
macén de los Ricaurte”, donde las clases adineradas compra-
ban vestidos y trajes que los hacían ver más distinguidos. “La 
ropa que se traía de los Estados Unidos era ordinaria. La fina 
era la que traían de Europa, de Londres”, cuenta Amalia acen-
tuando la s de Londres, marcando el acento rolo que se ha ido 
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perdiendo con los años. Deduciendo lo que cuenta de la ropa 
de Norteamérica, se puede decir que después de la separa-
ción del Canal de Panamá los colombianos crearon un odio 
hacia los estadounidenses; quizás por eso, es que no recibían 
con tan buena gana los productos gringos. Sin embargo, des-
pués de la Segunda Guerra Mundial, las cosas cambian, pues 
“como los gringos salvaron el mundo, la gente empieza a que-
rer su ropa después de la guerra”. 

Ya, después de unas tres tazas de tinto bien cargado y sin 
azúcar, y una larga tarde de charla, Amalia me ha contado 
lo que ha sido vivir en Bogotá durante 91 años. Los desórde-
nes en las calles cuando no había dirección para los carros y 
las personas caminando como locas entre ellos, las reuniones 
con las amigas que aún las hacen en el té de costura una vez 
al mes, los recuerdos de sus primeros bailes; todo está fresco 
en la mente de una admirable señora, abuela y compañera de 
vida con la que he compartido los mejores momentos.
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Entrevista Amalia Espinosa



Jotamario
Arbeláez

Poéta colombiano, perteneciente a la co-
rriente del nadaísmo, nacido en Cali en 1940.

Durante un tiempo fue publicista y ahora 
es periodista.
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“Mi época cubre de 1964 a 1997, y en 33 años se suceden 
varias épocas, sobre todo en publicidad. Me tocó iniciarme 
en la agencia que se volvió legendaria por su creatividad, 
en Nicholls, de Cali. Cada una de sus campañas daba para 
ampios registros informativos en los periódicos.  Pasé a O.P. 
Institucional, de un nadaísta, en Bogotá. Luego a Leo Burnett, 
Sams y Propaganda Sancho. El personaje más importante 
de cada una de estas agencias era el creativo, tanto de textos 
como de diseño. Con el tiempo se fue imponiendo el marke-
ting y las investigaciones y los testeos. Y el creativo dejó de 
ser omnímodo”.

La publicidad era parte de la diversión y asombro del pú-
blico que sabía recibir los mensajes y analizarlos, pues se sa-
lían de la planura, de la obviedad. Había amplio espacio para 
el humor, la sorpresa, los juegos de palabras y de sentidos. El 
creativo era el genio, era el rey. Se daba el tono del exotismo, 
de la originalidad en su presentación personal. Y se tomaba 
sus licencias que no se le aceptaban a ningún otro integrante 
de la agencia.  

Para no perder mi identidad de poeta nunca firmé ninguna 
campaña ni hice aspavientos con ellas. Pero me es imposible 
negar que en un congreso en Cartagena barrí con los premios 
de creatividad por la campaña de Andrés Pastrana a la alcal-
día de Bogotá, que habría de calentarlo para la presidencia, 

¿Cómo era la industria publicitaria en su época?

¿Qué impacto tenía la publicidad de las cuentas que us-
ted manejaba en la vida cotidiana de los colombianos?

¿Qué impacto tenía la publicidad de las cuentas que us-
ted manejaba en la vida cotidiana de los colombianos?
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cuyo tema fue “Diciendo y haciendo”. 

A pesar de que al interior del oficio se la consideraba “acti-
vidad de países libres”, no era bien vista por los intelectuales 
izquierdistas, quienes consideraban que un poeta metido en 
ella estaba prostituyendo la poesía. Pues se tenía la creencia 
de que consistía en obligar a la gente a comprar lo que no ne-
cesitaba con la plata que no tenía. A William Ospina y a mí 
nos catalogaban, de manera despectiva, de “publipoetas”. 
Y no nos fue tan mal en las dos actividades. Otros escrito-
res y artistas que laboraron en ella fueron Santiago García, 
Fernando Soto Aparicio, Nelson Osorio, Alfonso Monsalve, 
Fernando Herrera, y entre los nadaístas Jaime Jaramillo 
Escobar, Pablus Gallinazo, Amílcar Osorio, Eduardo Escobar,  
Jaime Espinel.

Asumí desde muy joven la poesía, pero por un poema por 
perfecto que fuera no percibía un solo centavo. En cambio con 
el mismo esfuerzo de un verso craneaba un slogan por lo que 
recibía millonadas. Y era celebrado como un genio, lo que es 
más difícil en literatura. No sacrifiqué la poesía, la seguí cul-
tivando a la par, y ahora que la publicidad me ha concedido 
la merecida pensión, me río de la vida dedicado de lleno a las 
letras en mi paradisíaca biblioteca. Mientras los izquierdistas 
entraron en bancarrota con su teoría.

¿Cómo era vista la profesión publicitaria en su época?

¿Por qué y cómo llegó usted al mundo publicitario?
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